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Syftet med lärdomsprovet var att utreda flygtrafikens nuläge i Villmanstrand. Lärdoms-
provet gjordes som ett uppdrag till bolaget Fly Lappeenranta som bär ansvaret för den 
reguljära flygtrafiken mellan Villmanstrand och Helsingfors. Bolaget är relativt nytt och 
med hjälp av lärdomsprovet ville man ta reda på vad ännu kan förbättras samt vad nu-
varande samarbetspartners anser om bolaget och dess tjänster.   
 
Den teoretiska referensramen behandlade konkurrensstrategier. Marknadsföring hade 
också en viktig roll i lärdomsprovet och behandlades mångsidigt med t.ex. teori om 
marknadskommunikation och olika marknadsföringsalternativ. 
 
Metoden som användes i undersökningsdelen var kvantitativ i form av frågeformulär till 
nuvarande samarbetspartners och möjliga framtiders företagskunder. Formulären skick-
ades via e-mail till alla Fly Lappeenrantas samarbetspartners samt till företagskunder 
vars kontaktuppgifter hade fåtts från Fly Lappeenrantas reservationssystem.  
 
Resultaten var positiva och nya idéer samt förbättringsförslag är lätt att framställa. 
Framtiden för Fly Lappeenranta ser ljus ut och med små ändringar kan man få ännu 
mera passagerare och effektivera verksamheten.  
 
Som slutsats kan man säga att Fly Lappeenranta verkligen är möjligheternas bolag. Po-
tential och möjligheterna är obegränsade, de måste bara förverkligas. Med hjälp av 
lärdomsprovet och dess resultat kan bolaget ta ett steg framåt och möjligen öppna en ny 
flygrutt som har ett relativt stort intresse i Villmanstrand, flygrutten till St Petersburg.     
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The objective of the thesis was to explore the air traffic situation in Lappeenranta. 
The thesis was made as a commission for the company Fly Lappeenranta, which car-
ries the responsibility for the air traffic between Lappeenranta and Helsinki. The 
company is quiet new and with the help of the thesis the idea was to find out what 
kind of changes could still be made and what the company partners think about the 
company and its services.  
 
The theoretical framework was based on literature about competition strategies. Mar-
keting theories were also covered manifold with for example literature about market-
ing communications and different marketing alternatives. 
 
The study was carried out in the form of two separate questionnaires for the company 
partners and possible future company clients. The questionnaires were sent through 
e-mail to all Fly Lappeenranta’s company partners and to the possible future company 
clients whose contact information was received from Fly Lappeenranta’s reservation 
system.  
 
The results were positive and it was easy to make some suggestions for improve-
ments. The future for Fly Lappeenranta seems to be bright and with some small 
changes the company can get more passengers and expand its operations. 
 
In conclusion one can say that Fly Lappeenranta is really a company with many pos-
sibilities. Potential and possibilities are unlimited; they just have to be implemented. 
With the help of the thesis and its results the company can take a step forward and 
possibly open a new flight path which already is of big interest in Lappeenranta; the 
flight path to St. Petersburg.     
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1 Inledning 
 
Flygtrafikens framtid och kontinuitet i Villmanstrand är en aktuell fråga och ett diskussions- 
ämne i dagstidningarna i Villmanstrand. Oro för framtiden kan läsas mellan raderna och nya 
idéer för att garantera framtiden byggs upp.  
 
Fly Lappeenranta bär ansvaret för den reguljära flygtrafiken från Villmanstrand till Helsingfors 
men har också möjlighet till charterflyg och uthyrning av planen. Möjligheter och potential 
finns, men hur man bättre kunde utnyttja allt detta samt locka nya och nuvarande företags-
kunder att använda Fly Lappeenrantas tjänster är en av de viktigaste frågorna som skall lösas i 
detta lärdomsprov.  
 
Lärdomsprovet görs som ett uppdrag för Fly Lappeenranta. Arbetets innehåll har byggts upp 
så att den stödjer utvecklingen av Fly Lappeenranta och ger idéer för framtiden. Undersök-
ningen baserar sig på uppdragsgivarens önskemål och förslag. Ämnet är viktigt både för Fly 
Lappeenranta men också för staden Villmanstrand. Man kan säga att flygtrafiken binder Vill-
manstrand till Helsingfors samt företagen i Villmanstrand till andra företag runt om i Finland. 
Eftersom bolaget Fly Lappeenranta grundades med hjälp av företagen i Villmanstrand och på 
basen av deras behov är det viktigt att flygtrafiken bevaras, vidgas och utvecklas.  
 
I fall flygtrafiken sprider sig till andra städer i Finland drar även Villmanstrand som stad nytta 
av detta. Genom att erbjuda flygtransport från andra städer till Villmanstrand kan turismen i 
staden ökas och utvecklas. Dragningskraften ökar ur turismsynvinkel men även mötes- och 
kongressresor till staden kan marknadsföras på helt nya sätt.   
    
1.1 Problemdiskussion 
 
Ämnet som behandlas i lärdomsprovet grundar sig på bolaget Fly Lappeenranta och dess 
tjänster. Bolaget har både potential och möjligheter men ändå kan vissa problem med lönsam-
heten ses – flygplan byts mot mindre, opererande flygbolag ändras och Villmanstrand-
Helsingfors – rutten flygs utan flygvärdinnor.  
 
Problemen som vill lösas i detta lärdomsprov kan sägas vara delade i två olika delar där ena 
delen består av nuvarande samarbetspartners och andra av potentiella framtiders företagskun-
der. Huvudproblemen grundar sig därmed på dessa grupper. För nuvarande samarbetspartners 
baserar sig huvudproblemet på Fly Lappeenrantas flygtidtabeller och dess lämplighet.  
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Även nya flygrutter samt åsikter om dem är i en central roll. Huvudproblemet som undersöks 
gällande potentiella företagskunder är om de har behov av flyg till Villmanstrand samt om 
behovet baserar sig på mötes- eller kongressresor.       
 
Som ett delproblem är charterflygen vars intresse hos företagen är lågt. Charterflygen ordnas 
med samma plantyper som reguljärflygen där planen tar nitton passagerare åt gången, men 
även större plan kan hyras i fall det finns behov. Problemet skall undersökas genom att skicka 
frågeformulär till företagen där frågor om behov samt tankar om möjligheten ställs upp. Ge-
nom att analysera svaren får man reda på om behov av charterflygen finns samt vad förväntar 
företagen av tjänsten.   
 
1.2 Syfte och avgränsningar 
 
Avsikten med lärdomsprovet är att utreda Fly Lappeenrantas samarbetspartners åsikter och 
tankar om flygtrafiken i Villmanstrand samt hurudana ändringar borde göras med tanke på 
framtiden. För att flygtrafiken i Villmanstrand kan fungera och fortsätta, måste reguljärflygen 
mellan Helsingfors och Villmanstrand bevaras, men behov av andra flygrutter borde också tas 
i beaktande.   
 
Syftet med lärdomsprovet är att ta reda på intresset för nya flygrutter från Villmanstrand till 
andra städer i Finland samt till St Petersburg och i fall intresset finns, förverkliga planer som 
har gjorts av Fly Lappeenranta – öppna nya flygrutter. Arbetet baserar sig på att ta reda på hur 
man kan locka nuvarande samarbetspartners att använda charterflyg samt deras åsikter om 
reguljärflygen där tidtabellerna och deras lämplighet spelar en central roll. I lärdomsprovet 
undersöks även företag runt om i Finland och deras tankar om Villmanstrand som en mötes- 
och kongresstad. 
 
Arbetet koncentrerar sig på företagskunder och på grund av det lämnas nuvarande ”vanliga” 
konsumenter samt reguljärflygen på Villmanstrand-Helsingfors – rutten och dess marknadsfö-
ring utanför arbetet.   
 
1.3 Metod 
 
I den empiriska delen av lärdomsprovet används en kvantitativ forskningsmetod med kvalita-
tiva inslag. Eftersom arbetet baserar sig på att ta reda på samarbetspartners önskemål och tan-
kar om flygtrafiken i Villmanstrand ger de kvalitativa inslagen de bästa resultaten och togs med  
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i arbetet på grund av det. Genom att utreda nuvarande företagskundernas tankar och  
önskemål om olika destinationer kan man i framtiden förverkliga önskemålen och få en säker 
kundgrupp att använda nya flygrutter.  
 
Med en per e-post skickad enkät får man också på ett enkelt sätt reda på vad möjliga framtida 
företagskunder anser om Villmanstrand och möjligheten att flyga till staden för att ha en kon-
ferens eller ett rekreationsveckoslut. I fall intresset att flyga till Villmanstrand t.ex. finns i väst-
ra Finland kan Fly Lappeenranta starta marknadsföringen i de största städerna och nå nya fö-
retagskunder. Genom att utveckla flygtrafiken från och till Villmanstrand hjälper man också 
själva staden att öka sin dragningskraft som turismdestination. Allt detta säkrar Fly Lappeen-
rantas framtid och hjälper företaget att utvidga sig och bli ett konkurrenskraftigt och fram-
gångsrikt bolag.   
 
Teori om olika konkurrensmedel finns också i arbetet, där differentiering, fokusering och 
kundrelationsstrategi tas upp. Teori om kvantitativ forskningsmetodik finns under kapitel 4.1. 
Även en kort beskrivning om den kvalitativa metoden finns i kapitlet.   
 
1.4 Arbetets uppläggning 
 
Arbetet har delats i två olika delar var den teoretiska delen skrivs på svenska och den empiris-
ka på finska. Den kvantitativa undersökningen, resultaten samt analysen och slutsatser skall 
skrivas på finska eftersom marknadsområden hos nuvarande samarbetspartners är finskspråki-
ga. Arbetet börjar med en introduktion av ämnet som behandlas samt en kort beskrivning av 
lärdomsprovets syfte och avgränsningar. En kort beskrivning av undersökningsmetoden finns 
också i början av arbetet. Kapitel två behandlar flygtrafiken i Finland samt Fly Lappeenranta 
och de tjänster som bolaget erbjuder. Dessutom beskrivs några av bolagets samarbetspartners, 
i kapitlet finns också förklaringar om reguljär- och charterflygen.  
 
Kapitel tre handlar om turismverksamhet där affärsresemarknaden, begrepp gällande affärsre-
sor samt en beskrivning om incentiveresor tas upp. Kapitlet innehåller också teori om tu-
rismmarknadsföring. Korta förklaringar av de effektivaste konkurrensstrategierna med tanke 
på Fly Lappeenrantas nya möjliga flygrutter samt mötes- och kongresspaket beskrivs. Mark-
nadskommunikation och b-to-to – marknadsföring behandlas också i kapitel tre.  
 
 
 
  
 4 
 
Kapitel fyra består av själva undersökningsdelen som börjar med en beskrivning om valet av 
metod. Kapitlen innehåller också en presentation av intervjufrågorna samt svarens tillförlitlig-
het. I kapitel fem presenteras resultaten av undersökningen. Slutsatser samt möjliga förslag för 
framtiden tas också upp i kapitlet. Sista kapitlet är en avslutning och innehåller en samman-
fattning av hela arbetet.  
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2 Flygtrafikens utveckling i Finland 
 
Flygtrafiken i Finland började på 1920 – talet då Aero Oy, nuvarande Finnair flög sitt första 
flyg år 1924 från Helsingfors till Tallinn. (kuljetusopas 2009). Luftfartsverket, Finavia, bär an-
svaret för flygtrafiken och alla 25 flygfälten i Finland med huvudsyftet att se till att flygtrafiken 
flyter smidigt och säkert. Finland har egentligen 27 flygfält, men Finavia bär inte ansvaret för 
två av dem, dvs. flygfälten i St Michel och Seinäjoki.  
 
Finavia är ett affärsverk som är finansierat av användarna och därmed självständigt bestämmer 
om sin verksamhet, ekonomi och sina investeringar. Som kunder har luftfartsverket både flyg-
passagerare och flygtrafikens olika aktörer. Värden som Finavia grundar sig på är säkerhet, 
kundintresse, effektivitet och förnyelse samt samarbete. (Finavia 2006a.)       
 
Ett av flygfälten som Finavia ansvarar för befinner sig i Villmanstrand. Flygfältet är Finlands 
äldsta och har därmed en färggrann historik. Flygfältet i Villmanstrand är grundat år 1918 och 
hade som första chef den tyska löjtnanten von Bülov. Första ruttflygen från Villmanstrand till 
Helsingfors flögs år 1951. (Etelä-Saimaa 09.05.2008.) År 2008 hade Villmanstrands flygfält 
ungefär 23 350 besökare. (Finavia 2006b).  
 
Flygfältet har ett ovanligt läge med tanke på andra flygfält i Finland, man kan säga att den lig-
ger nästan i centrumet av staden där distansen mellan flygfältet och staden bara är några kilo-
meter. Man kan både gå eller åka buss till Villmanstrand centrum. I närheten av flygfältet finns 
även stora livsmedelaffärer och tåg och busstationen ligger inom några kilometers avstånd.  
På kartan på nästa sida (figur 1) kan man tydligare se hur nära flygfältet egentligen är staden. 
Vita sträcken på kartan representerar landningsbanan och direkt därifrån på högra sidan ligger 
själva staden. Distanserna även till de närmaste städerna är korta och de är lätta att nå.      
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Figur 1. Karta över flygfältet och staden Villmanstrand (Finavia 2006b.) 
 
 
Med tanke på marknadsföringen och turismen har flygfältets läge en stor betydelse och i Vill-
manstrand fallet kan närheten användas som ett konkurrensmedel. Eftersom förflyttningen in 
till staden är enkel och kort kan t.ex. Villmanstrand utnyttja detta i sambandet med marknads-
föringen av mötes- och kongressresor eftersom de är oftast hektiska och man inte vill slösa tid 
till förflyttningen från flygfältet till t.ex. hotell.  
 
Luftfartsverket publicerar varje månad statistik över passagerare-, landnings-, frakt- och post- 
mängder från Finlands alla flygfält. Förra årets flygstatistik samlas också ihop och publiceras i 
Finavias publikation som kan läsas på deras Internet sidor. (Finavia 2009c.)   
På nästa sida kan man se statistik från Finavias Internet sidor (tabell 1). 
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Tabell 1. Passagerare enligt flygplats 2008 (Finavia 2009d, 9)  
 
 
I tabell 1 ovan kan man se statistik från Finavias publikation om flygtrafiken i Finland år 2008. 
Publikationen innehåller alla 25 flygfält som Finavia bär ansvaret för, flygfälten i St Michel 
samt Seinäjoki har därmed lämnats utanför. (ibid.) Tabellen innehåller statistik om internatio-
nella passagerare samt inhemska passagerare där mängderna har delats i olika kategorier.  
 
Internationella passagerarmängder har delats i rutt- och charterflygtrafik samt i allmän luftfart 
medan inhemska mängderna har delats i rutt- och annan flygtrafik. Mängderna från Villman-
strand (Lappeenranta) har markerats med gult och skall analyseras noggrannare.   
 
 
Lentoasema 
  
KANSAINVÄLINEN LENTOLIIKENNE KOTIMAAN LENTOLIIKENNE 
  
  
Lentoliikenne 
yhteensä 
  
Reitti 
  
 
Tilaus 
 
 
Yleisilmailu 
& 
muut 
 
Yhteensä 
 
 
Reitti 
 
 
Muu   
liikenne 
 
 
Yhteensä 
 
                  
Helsinki–
Vantaa 9 598 292 1 141 907 2 878 10 743 077 2 690 230 10 139 2 700 369 13 443 446 
Helsinki–
Malmi 33 0 0 33 0 1 156 1 156 1 189 
Enontekiö 0 20 473 0 20 473 709 63 772 21 245 
Halli Kuore-
vesi 0 0 0 0 0 14 14 14 
Ivalo 629 23 972 0 24 601 112 295 1 079 113 374 137 975 
Joensuu 0 9 268 171 9 439 124 585 250 124 835 134 274 
Jyväskylä 235 15 474 78 15 787 112 422 409 112 831 128 618 
Kajaani 0 3 346 33 3 379 81 100 143 81 243 84 622 
Kauhava 0 0 0 0 0 204 204 204 
Kemi–Tornio 515 1 876 0 2 391 93 401 95 93 496 95 887 
Kittilä 21 914 79 148 371 101 433 160 483 3 653 164 136 265 569 
Kruunupyy 0 10 278 37 10 315 87 701 307 88 008 98 323 
Kuopio 5 041 32 584 6 37 631 251 989 627 252 616 290 247 
Kuusamo 0 24 190 2 24 192 77 461 1 277 78 738 102 930 
Lappeenranta 0 4 188 95 4 283 18 693 363 19 056 23 339 
Mariehamn 10 159 670 71 10 900 43 555 7 655 51 210 62 110 
Oulu 10 651 82 328 14 92 993 708 386 1 412 709 798 802 791 
Pori 38 10 816 67 10 921 55 658 181 55 839 66 760 
Rovaniemi 130 91 281 196 91 607 307 994 876 308 870 400 477 
Savonlinna 0 2 781 0 2 781 11 280 1 145 12 425 15 206 
Tampere– 
Pirkkala 
 
574 440 
 
26 891 
 
71 
 
601 402 
 
107 205 
 
749 
 
107 954 
 
709 356 
Turku 187 556 28 039 499 216 094 93 532 8 471 102 003 318 097 
Utti 0 10 0 10 0 0 0 10 
Vaasa 68 907 40 025 16 108 948 231 996 2 451 234 447 343 395 
Varkaus 0 147 4 151 6 200 51 6 251 6 402 
          
  
Yhteensä 
  
 
10 478 540 
 
 
1 649 692 
 
 
4 609 
 
 
12 132 841 
 
 
5 376 875 
 
 
42 770 
 
 
5 419 645 
 
 
17 552 486 
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Med tanke på Villmanstrand flygfält är både internationella och inrikes passagerare viktiga för 
lönsamheten, men med tanke på flygplatsens storlek samt staden har inrikespassagerare och 
passagerare från Villmanstrand för tillfället en viktigare roll än internationella passagerarmäng-
der. Om man ser på tabellen kan man konstatera att Villmanstrand inte har haft ett enda utri-
kes reguljärflyg år 2008, vilket beror på det att för tillfället inte flygs några utrikes reguljärflyg 
till eller från Villmanstrand. Resultaten är samma som år 2007. (Finavia 2009e, 9.) 
De internationella charterflygen har i stället ökat från 4002 passagerare år 2007 till 4188 passa-
gerare. (ibid.) Vid charter tillfällen flyger man vanligtvis lokala passagerare från Villmanstrand 
till södra Europa men inte vice versa. Allmän luftfart med sina 95 passagerare år 2008 har ock-
så ökat från år 2007 med 61 passagerare. Totalt har Villmanstrand haft internationell flygtrafik 
år 2008 med 4283 passagerare medan mängden år 2007 var 4036. (ibid.)  
 
Inrikes ruttpassagerare har ökat med 349 passagerare från år 2007 och mängden är år 2008 
18 693. Annan flygtrafik har däremot minskat från år 2007 med 248 passagerare, antalet är 
nästan hälften mindre än ett år tidigare. (ibid.) 
 
Totalt har Villmanstrand haft 23 339 passagerare år 2008 medan antalet år 2007 var 22 991. 
(ibid.) Fast antalet har ökat kan man inte förbise det faktum att man år 2009 lever under låg-
konjunktur som betydligt påverkar den inhemska flygtrafiken. Enligt Helsingin Sanomat 
(19.3.2009) har antalet passagerare minskat nästan på alla flygfält i Finland om man jämför 
passagerarmängderna i början av år 2009 med början av år 2008. Tyvärr ligger Villmanstrand i 
toppen av minskningen med -45 %. (Helsingin Sanomat 19.3.2009, 7.)            
 
Vid sidan av Finavia, är luftfartsförvaltningen en annan instans som ansvarar för flygsäkerhe-
ten och civilflygen i Finland. Luftfartsförvaltningen består av luftfartsverkets myndighetsenhe-
ter. Förvaltningen är ett självständigt verk som fungerar under Kommunikationsministeriet.   
Verkets ansvar är att ge anvisningar gällande flygsäkerheten och luftfartsskydd samt sköta ci-
vilflygs andra myndighetsuppgifter. Som huvuduppgifter har luftfartsförvaltningen att utfärda 
flygsäkerhetsnormer, bevilja tillstånd och certifikat, övervaka luftfartsverksamheten samt delta 
i internationell verksamhet. (Luftfartsförvaltningen 2009a.)   
 
2.1 Fly Lappeenranta 
 
Fly Lappeenranta är ett bolag som bär ansvaret för Villmanstrand – Helsingfors reguljärflygen 
och all kundservice relaterad till flygrutten. Bolaget ägs av privata luftfartsexperter samt av 
Villmanstrands stadsbolag Oy. Verksamheten i Villmanstrand började under år 2008 och  
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andra året startade den 12.1.2009 med ett nytt opererande flygbolag, Highland Airways. (fly-
lappeenranta 2009a.)  
 
När ett bolag använder luftfartyg för att föra passagerare, frakt eller post och får ersättning för 
det ses det som kommersiell flygverksamhet. Luftfartsförvaltningen i Finland är myndigheten 
som ger lov samt övervakar bolag som idkar kommersiell flygverksamhet. (Luftfartsförvalt-
ningen 2009b.)       
 
Flygtrafiken kan delas i rutt dvs. reguljär- och charterflyg. Med ruttflygen menar man flyg som 
flygs reguljärt, på vissa, i förväg bestämda tider samt på en viss speciell flygrutt. (Verhelä 2000, 
59.) I Fly Lappeenranta fallet representerar Villmanstrand-Helsingfors-Villmanstrand – rutten 
bolagets reguljärflyg. Reguljära flygrutter kan man ha inom landet eller utomlands, som t.ex. 
ruttflygen från Helsingfors till Stockholm.  
    
Charterflygen är i däremot flyg där kunden, resebyrån eller researrangören hyr ett plan av ett 
flygbolag till sitt eget förfogande. Vanligaste formen av charterflyg är de flyg som ordnas av 
researrangörer och som flygs till semesterdestinationer. (Verhelä 2000, 75.) Från Villmanstrand 
har man t.ex. flugit charterflyg till Spanien. Charterflygen behöver inte ordnas med stora plan 
och till destinationer med långt avstånd utan t.ex. flygen till Kittilä som Fly Lappeenranta ord-
nar i april 2009 är också charterflyg.  
 
Med tanke på affärsresor kan det ibland vara enklare och även billigare att hyra ett eget plan. 
När företag reser med större grupper eller till en destination som inte har reguljärflyg eller 
flygen åks vid olämpliga tidpunkter, kan man använda sig av charterflyg. Fördelar med att hyra 
ett eget plan är flygens flexibilitet, att planet åker på kundens villkor samt att det är mer privat 
och man kan bestämma destinationen själv. (ibid.) 
  
I följande kan man läsa korta förklaringar av några termer gällande charterflygen.  
 
Affärsflyg = Charterflygsverksamhet med ett litet flygplan kallas för affärsflyg. I planet ryms 
högst 20 passagerare. Flygen från Finland flygs för det mesta till Ryssland eller till östra Euro-
pa. En stor del av de som använder affärsflyg är också incentive- resenärer. (Verhelä 2000, 76.) 
 
Special event charter flight = Charterflyg för ett specialtillfälle där lovet att flyga endast gäller spe-
cialtillfället och inte kan användas till något annat. I detta fall hyrs hela planet till en researran-
gör vars kunder åker till samma destination och tillfälle. Flyget för resan får flygas max två  
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dagar före själva tillfället börjar och hem får man flyga senast två dagar efter att tillfället är slut. 
Sådana tillfällen är t.ex. religiösa-, kulturella- och sporttillfällen. (Verhelä 2000, 76.)          
 
One use charter flight = Charterflyg till eget förfogande då en fysisk eller juridisk person hyr pla-
net till att användas av sin egen personal eller liknande grupp. Flyget får ej annonseras eller 
informeras publikt. (Verhelä 2000, 76.) 
 
Bolagets grundvärden är kundorienterade. Syften är att lyssna på kundernas åsikter och tankar 
samt uppfylla önskemålen för att garantera en flexibel och bra service som motsvarar kunder-
nas behov. Huvudsyftet är att förbättra och förenkla flyttningen till och från Villmanstrand 
samt befrämja Villmanstrands och Imatras affärsliv. (flylappeenranta 2009a.)  
 
2.1.1 Tjänster och rutter 
 
Fly Lappeenranta erbjuder en reguljär flygrutt mellan Helsingfors och Villmanstrand som flygs 
tre gånger per dygn till båda destinationerna. (flylappeenranta 2009b.) Bolaget har format flyg-
tidtabellen så att kunderna enkelt kan fortsätta sin resa vidare till Europa. I fall kunderna åker 
med det tidigaste flyget till Helsingfors, har de möjlighet att flyga vidare problemfritt och vara  
framme på sin destination redan vid lunchtiden. Flyget från Villmanstrand kommer till utrikes-
terminalen vilket garanterar att övergången till nästa flyg är smidig och snabb. (flylappeenranta 
2009c.)  I tabell 2 och tabell 3 kan man se Fly Lappeenrantas flygtidtabeller.  
 
 
Tabell 2. Flygtidtabell från Villmanstrand till Helsingfors (flylappeenranta 2009d.) 
 
Villmanstrand-Helsingfors 
Måndag Tisdag Onsdag Torsdag Fredag 
06:00 - 06:40 06:00 - 06:40 06:00 - 06:40 06:00 - 06:40  
    08:00 - 08:40 
13:45 - 14:25 13:45 - 14:25 13:45 - 14:25 13:45 - 14:25 13:45 - 14:25 
18:00 - 18:40 18:00 - 18:40 18:00 - 18:40 18:00 - 18:40 18:00 - 18:40 
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Tabell 3. Flygtidtabell från Helsingfors till Villmanstrand (ibid.) 
 
Helsingfors-Villmanstrand 
Måndag Tisdag Onsdag Torsdag Fredag 
08:05 - 08:45 08:05 - 08:45 08:05 - 08:45 08:05 - 08:45  
    09:15 - 09:55 
17:05 - 17:45 17:05 - 17:45 17:05 - 17:45 17:05 - 17:45 17:05 - 17:45 
21:00 - 21:40     
 23:45 - 00:25 23:45 - 00:25 23:45 - 00:25 23:45 - 00:25 
 
 
Vid sidan om reguljärflygen erbjuder Fly Lappeenranta också charterflyg med Finland, Ryss-
land och norra Europa som alternativa destinationer. Målet är att ge olika förslag till företag 
att effektivera sin verksamhet. Fly Lappeenranta möjliggör t.ex. olika mäss-, affärs-, och rekre-
ationsresor till sina företagskunder, men charterflygen ordnas också för olika sportsföreningar 
samt till hobby- och smågrupper. (flylappeenranta 2009e.) 
 
Alla flyg flygs med det skotska flygbolaget Highland Airways och deras Jetstream 31 -plan som 
tar nitton passagerare åt gången. (ibid.) Fly Lappeenrantas samarbetspartner, goSaimaa, har på 
sina Internet sidor i nyhetsdelen några exempel på vart man kan flyga med Fly Lappeenrantas 
plan samt prisexempel, t.ex. en privat charterresa till Helsingfors kostar 2000€ och till Tallinn 
för en dag med 18 passagerare 3600€. (goSaimaa 2009a.) Charterflygen är inte bara för företag, 
utan privata personer kan också hyra bolagets plan.  
 
Charterflygen är inte alltså bara lyx för företag utan flygen ordnas också för vanliga konsumen-
ter för att erbjuda alla en möjlighet att resa enkelt och bekvämt direkt från hemstaden. För 
dem som vill njuta av Lapplands natur och underbara slalombackar ordnar Fly Lappeenranta 
charterflyg till Kittilä i april 2009. Flygen flygs under tre veckoslut. (flylappeenranta 2009f.) 
 
2.1.2 Nuvarande samarbetspartners 
 
Fly Lappeenranta har flera samarbetspartners som har sin verksamhet i Villmanstrand och 
använder bolagets tjänster. Alla använder dock inte tjänsterna och syftet är att ta reda på var-
för och fundera hur kunde man locka dem att använda flygtrafiken från Villmanstrand.   
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Till samarbetspartnerna hör t.ex. Etelä-Karjalan eekoo, Stora Enso, UPM, goSaimaa, Etelä-
Karjalan Osuuspankki samt Larox, där tre av företagen bildar en grupp som använder sig mest 
av Fly Lappeenrantas tjänster. (Parkkola, S. 3.3.2009.) 
 
På följande sida presenteras några samarbetspartners på grund av att den kvalitativa undersök-
ningen kommer att riktas till en del av dessa företag.  
 
Etelä-Karjalan eekoo 
 
Etelä-Karjalan Osuuskauppa, eekoo, är ett serviceföretag som ägs av över 40 000 sydkareler.  
Företaget har 67 enheter i elva kommuner och är en del av S-gruppen. Alla inkomster som fås 
från affärsverksamheten använder eekoo till att utveckla tjänster i syd Karelen.   
 
Till eekoos verksamhetsområde hör dagligvaru-, och specialvaroaffärer samt ABC – kedjan, 
hotell-, och restauranger och även bilhandeln. Företagets värden är att vara ett respekterat 
företag, ha god kvalitet, erbjuda förmåner samt att vara en pålitlig och öppen samarbetspart-
ner. (eekoo 2009.) 
 
Samarbete med Fly Lappeenranta startade i början av år 2009. Fly Lappeenranta är med i ee-
koos kundevenemang där de presenterar bolagets tjänster och ger bonus för flygen till dem 
som äger S – bonuskort. (Parkkola, S. 3.3.2009.)     
 
Etelä-Karjalan Osuuspankki 
 
OP-Pohjola -gruppen består av självständiga andelsbanker, OP-centralen samt dotterbolag 
och andra företag och är därmed den största finansgruppen i Finland. Som tjänster erbjuder 
OP – gruppen bank-, försäkrings- och placeringstjänster.  
 
OP-Pohjola har över fyra miljoner kunder i Finland men har verksamhet också i Baltikum.  
(op 2009a.) För att vara så kundorienterade som möjligt har gruppen ställt människonärhet, 
ansvarkänsla och framgång tillsammans som sina värden. (op 2009b.) 
 
Etelä-Karjalan Osuuspankki är en av Fly Lappeenrantas samarbetspartner som inte använder 
bolagets tjänster eller åtminstone har användningen inte registrerats så att man vet om det 
(Parkkola, S. 3.3.2009).  
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goSaimaa 
 
Etelä-Karjalan Matkailu Oy är ett bolag som är grundat av kommuner i Sydkarelen och tu-
rismföretag. Syftet är att befrämja turismen i Sydkarelen genom att sälja och marknadsföra de 
lokala turismproducenternas mångsidiga produktsortiment.  
 
GoSaimaa är grundats av Etelä-Karjalan Matkailu Oy och fungerar som marknadsföringsnamn 
för Sydkarelen. GoSaimaa har både en egen tidning och egna Internet sidor. Internet sidorna 
ger information om sevärdheter, aktiviteter, inkvartering och restauranger i hela syd Karelen 
medan tidningen är Fly Lappeenrantas och Villmanstrands kundtidning. (gosaimaa 2009b.)   
 
Med tanke på samarbete med Fly Lappeenranta är goSaimaas roll att locka kunder att använda 
flygtrafik till Villmanstrand och marknadsföra möjligheten om mötes- och kongressresor till 
staden (Parkkola, S. 3.3.2009).  
 
2.2 Konkurrenter 
 
Fast flygtrafiken och efterfrågan av den ökar finns det alltid konkurrens. Med tanke på Fly 
Lappeenranta är största hoten och konkurrenter andra bolag som ordnar reguljärflyg samt 
charterflyg i Finland och som redan har stor kännedom hos finska passagerare. Bolag som kan 
ses som konkurrenter är Finncomm airlines, Finnair, Blue 1 samt bolag som ordnar bara char-
terflyg som Suomen Tilauslentopalvelu Oy. Andra bolag som kan anses vara konkurrenter till  
 
Fly Lappeenrantas charterverksamhet är alla som ordnar charterflyg i Finland oberoende om 
bolaget fungerar bara i Finland eller runt om i världen. Vid sidan om flygtransport kan man se 
som konkurrenter även tåg- och busstrafik samt egen bil. Från Villmanstrand åker tåg till Hel-
singfors och vice versa åtta gånger om dagen med en restid på cirka 2 timmar och 20 minuter 
(vr 2009a.). Även bussförbindelserna är bra på Villmanstrand-Helsingfors-Villmanstrand – 
rutten. Till Helsingfors finns det tolv förbindelser och från Helsingfors elva med en restid på 
cirka 4 timmar (matkahuolto 2009).    
 
2.2.1 Finncomm airlines 
 
Finncomm airlines är ett privat finskt flygbolag grundat år 1993. Bolaget samarbetar med 
Finnair och tillsammans har bolagen byggt flygtidtabellerna så att Finncomm airlines kunder 
har det lätt att fortsätta sin resa från Finland vidare ut i världen med Finnairs flyg. 
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Reguljär flygtrafik har bolaget både i Finland och i Europa. I Finland har bolaget reguljärflyg 
till tretton destinationer. (finncomm 2009a; finncomm 2009b.)  Finncomm ordnar också char-
terflyg i samarbete med deras dotterbolag Suomen Tilauslentopalvelut Oy. (finncomm 2009c.)  
 
2.2.2 Finnair 
 
Finnair grundades år 1923 och är ett av världens äldsta flygbolag. Största delen av bolagets 
aktier ägs av den Finska staten.  
 
Bolaget flyger runt om i världen och i Finland med sin flotta som består av 63 flygplan. I Fin-
land har Finnair tretton destinationer samt de destinationer som flygs i samarbete med Finn-
comm airlines. (Finnair 2009a; Finnair 2009b.)  
 
Finnair har en egen avdelning för företagskunder på sina Internetsidor. Finnair Corporate 
Programme erbjuder tjänster för företag genom att kunden kan beställa resor enkelt och bil-
ligt. Företagen får rabatt redan när de loggar in i programmet.  
 
Finnair erbjuder också flygrapporter som underlättar företaget att hålla reda på vart personalen 
har flugit och hur ofta. Tjänsten ger också möjlighet för företagskunder att få skräddarsydda 
medlemserbjudanden och tidtabeller som kan laddas på datorn. (Finnair 2009c; Finnair 
2009d.) Finnair Corporate Programme har fyra olika medlemsnivåer beroende på hur ofta 
man flyger. Desto mer man flyger, desto mera rabatt får man. (Finnair 2009e.) 
 
2.2.3 Blue1 
 
Blue1 är ett finskt flygbolag som har tillhört SAS – gruppen ända sedan år 1998 och är näst 
största flygbolaget i Finland. Blue1 opererar i Finland, Skandinavien samt i Europa och satsar 
på affärs- och fritidsresor. I Finland har bolaget nio flygdestinationer. (Blue1 2009a; Blue1 
2009b.)       
 
Bolaget erbjuder företagskunder Blue1 Credits – program som lämpar sig väl för små företag 
vars årliga resebudget är under 50 000€. Företagen kan flyga vart som helst med Blue1, SAS 
eller andra partner och samla poäng som kan kontrolleras på samma sätt som Finnairs före-
tagskunder, med SAS Corporate Program. (Blue1 2009c.)     
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Blue1 har också andra tjänster för sina företagskunder, t.ex. SAS Corporate Program, Travel 
Pass Corporate och kongresstjänster. Corporate Program hjälper företagens reseadministra-
tion med olika lösningar och erbjudanden samt ordnar skräddarsydda företagsavtal. 
 
Travel Pass Corporate (TPC -kort) fungerar som en flygbiljett. En TPC – resa kan man betala 
på kredit, med resekonto eller med SAS – faktura. Som destinationer i Finland med TPC – 
kortet är flygen från Helsingfors till Uleåborg, Kuopio, Rovaniemi och Vasa.  
 
Blue1 hjälper också företag med flygresor när de planerar internationella möten eller kongres-
ser. Bolaget har på sina Internetsidor direkta linkar till Esbos, Lahtis, Åbos och Tammerfors 
kongressbyråer där kunder lätt får information och hjälp att ordna möten och kongresser. 
(Blue1 2009d; Blue1 2009e.)       
 
2.2.4 Övriga konkurrenter 
 
Övriga konkurrenter bildas av bolag som är specialiserade på charterflyg inom och utanför 
Finland. I detta kapitel presenteras två av dem: Suomen Tilauslento Oy och Aircraft Charter 
World.com.  
   
Suomen Tilauslento Oy:s verksamhet baserar sig på att marknadsföra charterflyg. Bolaget är 
grundat år 1993 och fungerar på Helsingfors-Vanda flygfält. Bolaget har olika plantyper samt 
storleks alternativ och planen väljs på basen av hurudan resa det är fråga om och vart man vill 
flyga. Olika alternativ från turbopropplan till business jets finns att välja emellan.  
 
Som samarbetspartner har Suomen Tilauslento Oy valt både finländska och europeiska pålitli-
ga flygbolag. Bolaget presenterar sig som ett sakkunnigt och pålitligt företag som förstår vad 
kunden förväntar sig. På Internetsidorna berättas de hur enkelt det är att flyga till flera destina-
tioner under en dag med deras plan och undvika all tids- och penningsförlust som ofta kan 
uppkomma om kunden använder reguljärflyg. Bolaget tar också upp poängen att det ibland 
faktiskt är billigare att flyga med charterflyg än att flyga med reguljärflyg.  
(tilauslentopalvelut 2009a.)    
 
På nästa sida finns en karta (figur 2) från Suomen Tilauslento Oy:s Internetsidor där bolaget 
presenterar en del av de destinationer dit de kan flyga. Genom att klicka på destinationen dy-
ker det upp ett förslag på den lämpligaste plantypen med tanke på destinationen samt flygtider 
med olika plan.  
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Om man jämför Suomen Tilauslento Oy:s destinationsalternativ med Fly Lappeenranta är de 
ganska liknande, men ändå har Suomen Tilauslento Oy mera alternativ på grund av ett större 
urval av plantyper vilket avgör mycket vart man kan flyga.  
 
Med tanke på Fly Lappeenrantas konkurrensfördelar jämfört med ovannämnda bolag kan 
nämnas att Fly Lappeenranta har möjlighet att binda flygen till ett paket med hotell, mat och 
aktiviteter med turismföretagen i Villmanstrand och sälja en färdig planerad och väl fungeran-
de produkt till sina kunder medan Suomen Tilauslento Oy endast hyr ut plan och inte erbjuder 
några andra tjänster.         
 
        
            
Figur 2. Exempel på destinationer dit Suomen Tilauslento Oy kan flyga  
(tilauslentopalvelut 2009b.) 
 
 
 
 
 
 
  
 17 
 
Aircraft Charter World.com är Air Broker Centrets varumärke och är en av de största förmed-
lingsföretag av flygplan i Skandinavien. Företaget förmedlar flygplan och helikoptrar runt om i 
världen och opererar med över 125 olika flygplan. Efter att Aircraft Charter World har fått ett 
begäran av t.ex. företag som behöver charterflyg ordnar bolaget erbjudanden från olika opere-
rande flygbolag och hjälper till att välja det bästa och kostnadseffektivaste alternativet åt sina  
kunder. (Liikelento 2009.) Bolaget erbjuder flyg runt om i Finland och är därmed en konkur-
rent till Fly Lappeenranta. Destinationerna i Finland är t.ex. Åbo, Tammerfors och Björne-
borg, samma städer varifrån Fly Lappeenranta har avsikt att nå nya företagskunder (Liikelento 
2009).     
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3 Affärsutveckling inom flygtrafiken 
 
Eftersom lärdomsprovet handlar om att få nya företagskunder att utnyttja Fly Lappeenrantas 
tjänster och marknadsföra Villmanstrand som en konferensstad, är det viktigt att klargöra vad 
en affärsresa innebär, hur den skiljer sig från fritidsresor samt vilka typer av affärsresor det 
finns. I kapitel tre tas det upp hurudan en affärsresenär är som användare av tjänster samt 
vilka konkurrenter det finns på marknaden. Även en kort beskrivning av incentiveresor tas 
upp.   
Under detta kapitel ges också en översikt av marknadsföringen inom turismbranschen där 
konkurrensstrategier och marknadskommunikation är i central roll.   
 
3.1 Affärsresa som ett begrepp  
 
Affärsresa som begrepp betyder resande som är relaterat till arbete. Resenären på en affärsresa 
är oftast en företagare, en person som tillhör till företagets ledning, en tjänsteman eller en ar-
betstagare. Syftet med resan är vanligtvis att sköta eller skapa nya kundrelationer, försäljning 
av produkter och tjänster samt resa för att utbilda eller bli utbildad inom den egna branschen. 
Enligt UFTAA (Universal Federation of Travel Agents´ Association) är en affärsresa ett all-
mänt begrepp som innebär allt resande som betalas av arbetsgivaren eller hans representant i 
syfte att sköta och utveckla företagets verksamhet. (Verhelä 2000, 10.)          
 
Med tanke på användningen av olika turismprodukter är det inte stor skillnad om konsumen-
ten är en affärs- eller fritidsresenär eftersom båda använder samma grundtjänster; närings-, 
inkvarterings-, transport-, guidnings- och programtjänster. Skillnaden syns nästan bara i betala-
ren av resan där fritidsresenären reser på egen bekostnad och affärsresenären med arbetsgiva-
ren eller företaget som betalare.  
 
Affärsresenärer är oftast mera krävande kunder än vanliga fritidsresenärer på grund av att en 
affärsresenär oftast inte reser av sin egen vilja och med syftet att njuta och uppleva, utan han 
reser på grund av en ”befallning” av arbetsgivaren. Resorna är oftast av brådskande natur och 
uppkommer på kort varsel och därför är det viktigt att allt fungerar och är färdigt planerat. 
(Verhelä 2000, 13-15.)  
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3.1.1 Olika former av affärsresor 
 
Den vanligaste formen av affärsresor är en vanlig affärsresa där man reser bort från sin egen 
hemort till en annan i syfte att ta hand om ärenden gällande eget eller arbetsgivarens företag. I 
vissa branscher är resandet en naturlig del av arbete, t.ex. försäljningsrepresentanter, journalis-
ter och brevväxlare tillhör den gruppen. Tjänster som mest behövs av vanliga affärsresenärer 
är flyg- och hotellarrangemang samt biluthyrning. Företag vars tjänster används mest i vanliga 
affärsresor är trafikbolag, inkvarteringsföretag och resebyråer.  
 
En annan form av affärsresor är mäss- och utställningsresor. Gruppen är mångsidig och in-
tressant eftersom både mäss- och utställningsgästerna samt utställarna vanligtvis är resenärer 
och turister på destinationen. Båda grupperna har behov av tjänster som inkvartering, restau-
ranger och möjligtvis transport.  
 
En tredje grupp bildas av mötes- och kongressresor, med vilka man menar turism som grun-
dar sig på att resa för ett kongresstillfälle. Till affärsresande tillhör mötes- och kongressresor 
då tillfället ordnas utanför företaget och när man behöver andra tjänster som är relaterade till 
turismtjänster. (Verhelä 2000, 16-18.) 
 
Med tanke på lärdomsprovet är det viktigast att koncentrera sig på vanliga affärsresor samt 
mötes- och kongressresor. Eftersom Fly Lappeenranta vill nå nya företagskunder är det viktigt 
att fördjupa sig i vad potentiella kunder anser om affärsresor, vart de helst åker och varför, 
samt vad som förväntas av resorna och vilka extra tjänster som behövs.     
 
3.1.2 Incentiveresor 
 
En incentiveresa är en turismprodukt som innehåller transport, inkvartering och program. 
Syftet med resan är vanligtvis att företaget eller arbetsgivaren vill belöna sin eller sina arbetsta-
gare för ett gott arbete eller uppmuntra dem till ett ännu bättre resultat. 
 
En incentiveresa är oftast skräddarsydd och alla delar i paketet måste skilja sig från det som 
användaren redan har upplevt. Allt måste vara annorlunda: inkvarteringen skall vara högklassi-
gare eller radikalt skilja sig från en vanlig inkvartering, transporterna bör vara av hög kvalitet 
och oftast är det frågan om att flygtransporten och hela paketet skall vara en upplevelse för 
användaren. 
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Förutom företag som erbjuder incentive- och belöningsresor till sin personal är affärsföretag 
också incentiveturismföretagens kunder. Det är vanligt att affärsföretag belönar sina kunder, 
samarbetspartners eller underleverantörer med olika incentiveresor. Resan är värdefull efter-
som den kan ses som en erkänsla där pengar bara skulle vara en ersättning av gjort arbete me-
dan en resa, i detta fall incentiveresan är en belöning av arbetet och har en högre status i an-
vändarens ögon. (Verhelä 2000, 23-25.) 
 
3.2 Konkurrensstrategier 
 
Finska turismföretag verkar i en bransch där konsumenterna är krävande, pris- och kvalitets-
medvetna och där konkurrensen är stor. Eftersom en turismprodukt är immateriell, någonting 
som man inte kan se i förväg eller veta om den är lyckad är det viktigt att turismföretagen väl-
jer de bästa och effektivaste marknadsföringsmetoderna och kanalerna för sitt företag i syfte 
att övertyga konsumenten. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 26.)   
 
Syftet med konkurrensstrategier är att bilda en klar konkurrensfördel samt att öka den egna 
marknadsandelen. Med tanke på Fly Lappeenrantas nya möjliga flygrutter och charterverk-
samhet på finska marknaden, lämpar sig t.ex. differentierings-, fokuserings- eller kundrela-
tionsstrategi som konkurrensmedel.   
 
3.2.1 Differentiering 
 
Med differentiering menar man att produkten eller tjänsten skiljer sig från konkurrenterna. 
Grundidén i strategin är att man känner sina kunder, deras behov och vad de upplever som 
mervärde eller nytta. Syftet är alltså att ge någonting extra till kunderna, någonting som kon-
kurrenterna inte erbjuder. Strategin kräver dock att kundsegmentet är tillräckligt stort för att 
vara lönsamt. Differentieringen kan basera sig t.ex. på hög kvalitet i produkten eller tjänsten 
eller på skilda tjänsteelement. Oftast är en vara lätt att kopiera av konkurrenterna, medan en 
tjänst däremot är svårare. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 58-60.) I fallet Fly Lappeenranta är 
differentiering ett bra sätt att skilja sig från konkurrenterna. De flesta av de konkurrerande 
bolagen erbjuder bara uthyrning av flygplan eller reguljärflyg med vissa förmåner, medan Fly 
Lappeenranta har möjlighet att skilja sig från mängden genom att satsa på att bilda ett helt 
paket av olika tjänster, där flygen bara är en del av helheten.  
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Strategin lämpar sig väl med tanke på Fly Lappeenrantas potentiella företagskunder. I framti-
den om Fly Lappeenranta har möjlighet att öppna nya flygrutter till Villmanstrand, kan man 
erbjuda flygande företagskunder på andra stödtjänster som t.ex. inkvartering och mat i samma 
paket.  
 
En annan fördel med att använda differentiering som konkurrensstrategi är att företaget tyd-
ligt skiljer sig från konkurrenterna och behöver därmed oftast inte gå med i pristävlingen som 
brukar vara vanligt under lågkonjunkturer och som under detta år, 2009, nästan är ett tvång. 
(Albanese & Boedeker 2002, 53.) 
 
3.2.2 Fokusering 
 
Fokusering som strategi handlar i stället om att företaget koncentrerar sig på ett visst kund- 
eller produktsegment, på ett speciellt marknadsområde eller på vissa geografiska områden. 
Som strategi lämpar sig fokusering väl för små företag och därmed för Fly Lappeenranta.  
 
Genom att hitta en marknadsnisch kan mindre företag nå sådana kundsegment som är utanför 
räckhåll för större företag. Som ett utmärkt exempel på fokusering kan läsas t.ex. från boken 
Matkailumarkkinoinnin teorioita ja työkaluja av Puustinen och Rouhiainen där de berättar om 
en engelsk resebyrå som hyrde Concorde – plan alltid när det var ledigt och kunde hyras med 
ett lämpligt pris. Resebyrån ordnade på 1990 – talet specialresor för specialkunder under spe-
ciella tider. Resor ordnades t.ex. för kunder som ville äta middag i Egypten vid pyramiderna 
eller åka jet – set flyg till modevisningar. Denna researrangör flög också turister till Rovaniemi 
i syftet att träffa jultomten – levande bevis på ett utmärkt val av fokusering som konkurrens-
strategi. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 61.) 
 
Fokusering som konkurrensstrategi lämpar också väl för Fly Lappeenranta på grund av att den 
”uppfyller” nästan alla idéer och mål som bolaget har gällande charterflyg. Målet är att kon-
centrera sig på ett visst kundsegment – företagskunder, fokuseringen är på charterflygen och 
som geografiskt område fungerar t.ex. västra Finland. 
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3.2.3 Kundrelationsstrategi 
 
Goda kundrelationer är en viktig del av marknadsföringen eftersom produkt, pris eller kom-
munikation i sig inte räcker till för att nå en konkurrensfördel eller kundlojalitet. Kundrela-
tionsstrategin skiljer sig från andra strategier på grund av att den baserar sig på företagets rela-
tioner med sina kunder samt andra åtgärder som är relaterade till företaget i stället för att kon-
centrera sig på konkurrenssituationen eller på konkurrensmedel i marknadsföringen. Mark-
nadsföring som baserar sig på relationer, nätverk och växelverkan kallas för relations-
marknadsföring. Syftet är att nå långvariga relationer med kunderna, där konkurrensfördelen  
baserar sig på värdestegring både i företagets och kundens ögon. (Puustinen & Rouhiainen 
2007, 66-67.)  
 
Eftersom Fly Lappeenranta är ett litet bolag kan den utnyttja möjligheten att ge personlig ser-
vice till sina företagskunder och skräddarsy olika affärsresepaketer så att de uppfyller företa-
gens alla önskemål och krav på en lyckad affärsresa. Ett mindre bolag har större möjligheter 
att besvara kundens önskemål än ett större bolag. Relationerna blir också mera intensiva när 
bolaget är mindre än konkurrenterna.  
 
I figuren nedan kan man se hur den mest kända marknadsföringsmixen med 4P har förvand-
lats till att stödja relationsmarknadsföring.  
 
                 Marknadsföringsmix 4P       Relationsmarknadsföring 3R 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3. Från marknadsföringsmix till relationsmarknadsföring (Puustinen & Rouhiainen 2007, 
67.)      
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I figur 3 kan man se att ”kärnan” av marknadsföringsmixen består för det mesta av materiella 
ting medan ”kärnan” av relationsmarkandsföring består av människonära faktorer, immateriel-
la ting som relationer, nätverk och växelverkan. Man kan säga att ”kärnan” berättar vilka fak-
torer är viktigaste i konkurrensstrategin eller vilka faktorer har företaget satt som sina värden 
när de konkurrerar. De flesta stora företag kan ses ha tagit som sitt konkurrensmedel mark-
nadsföringsmixen med sina 4p medan mindre företag i stället satsar på goda relationer med 
alla sina kunder och vill känna dem och deras behov.  
 
3.3 Marknadskommunikation 
 
Efter att företaget har valt konkurrensstrategin som de anser vara den bästa för sin verksam-
het är nästa steg att föra fram information samt medvetenhet om den nya produkten eller 
tjänsten till konsumenten. I lärdomsprovets fall till företagen och deras affärsresenärer. Efter-
som lärdomsprovet grundar sig på att ta reda på intresset att resa till Villmanstrand och ha 
möten eller kongresser i staden är det viktigt att få möjligheten att låta så intressant och erbju-
dande som möjligt. I fall företagens intresse väcks är nästa steg att börja planera själva ”rese-
paketens” innehåll och marknadskommunikationssättet.    
 
Syftet med marknadskommunikationen i turismföretag är att påminna samt informera konsu-
menten om produkter och tjänster som företaget erbjuder. Marknadskommunikation är speci-
ellt viktigt i turismbranschen eftersom företagen oftast erbjuder någonting immateriellt som 
tjänster. Konsumenten vet inte i förväg om upplevelsen kommer att bli lyckad eller av hög 
kvalitet. Turismföretagen måste därmed sträva till att vinna konsumenternas förtroende samt 
få dem att bli övertygade om tjänstens eller produktens pålitlighet och kvalitet. (Albanese & 
Boedeker 2002, 179.) 
 
I marknadskommunikationen borde konsumenten få information om produkterna eller tjäns-
terna som erbjuds, hur man kan få tag på dem samt vad de kostar. Då företaget informerar om 
sina produkter och tjänster i kommunikationen, signalerar de också om företagets image och 
värden. Oftast innehåller marknadskommunikation också löften åt kunden. Den lönsammaste 
marknadskommunikationen är kreativ, budskapet är tydligt, uppfyller kundens behov samt 
skiljer sig från mängden. Eftersom marknadsföring är dyrt gäller det för företaget att veta och 
känna till sitt kundsegment för att lyckas med marknadskommunikationen. (Puustinen & 
Rouhiainen 2007, 224-225.)  
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Man kan säga att alla produkter och tjänster på marknaden går igenom en distributionskedja 
före de når konsumenten, där kedjan börjar från producenten och slutar med konsumenten 
som tar emot produkten eller tjänsten. Ett flygbolag kan välja att själv kontakta sina kunder, 
använda förmedlare eller använda en kombination av direktförsäljning och försäljning genom 
förmedlare. Med förmedlare menar man vilket som helst företag eller bolag som fungerar som 
en länk mellan organisationen och konsumenten. (Holloway, 2004, 209.)     
 
De flesta större bolag använder sig av en eller flera förmedlare eller agenturer på grund av 
kostnadseffektiviteten. På detta sätt når de även flere konsumenter eftersom företagets samar-
bete med förmedlare leder till att de också kan erbjuda andra tjänster samtidigt under samma 
tak och konsumenten kan skapa olika paket av t.ex. flyg, inkvartering och aktiviteter. (Hollo-
way, 2004, 209.)     
  
3.3.1 Kommunikationsprocessen 
 
Företaget måste hitta det mest kostnadseffektiva sättet att marknadsföra sina produkter och 
tjänster. Fast rese- och turismprodukter oftast är immateriella är distributionen ändå viktig, där 
information om hur, var och när produkten eller tjänsten kan fås är i central roll. (Holloway 
2004, 191-192.)  
 
För företaget är det också viktigt att förstå hurudan en kommunikationsprocess ser ut och av 
vilka delar den består av. Figur 4 förklarar kommunikationsprocessen i företaget.  
 
 
     Källa → Transformering → Budskap → Kanal → Tolkning (”avkodning”) → Mottagare 
     ↑                                                                                                                                       ↓ 
      - - - - - - - - - - - - -  Feedback ←   - - - - - - - - - - -  Respons ←   - - - - - - - - - - - - - 
 
 
Figur 4. Företagets kommunikationsprocess. (Holloway 2004, 192.) 
 
I figuren ovan kan man se företagets kommunikationsprocess med målmarknaden.    
Processen börjar med en källa, dvs. en person, organisation eller ett företag som har informa-
tion som de vill föra fram.  
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Källan måste ha klargjort för sig själv vilken information de vill meddela, t.ex. ett flygbolag har 
flera meddelanden eftersom de har flera kundsegment och alla har olika behov och motiv att 
resa. Om man tar företagskunder som ett kundsegment för flygbolag, kan meddelanden till 
dem behandla detaljerad information om vissa flygtider mm. medan information till vanliga 
flygpassagerare kan behandla ämnen som gratis parkering på flygfältet eller billiga flygpriser.  
 
Transformering handlar om att konkret transformera informationen så att den är lämplig till 
dess målgrupp. Syftet är att nå så många kunder som möjligt samt väcka intresset att använda 
tjänsten. Därmed gör transformeringen av meddelandet att t.ex. företagskunder och ”vanliga” 
kunder inte får likadan information. Färger, saklighet och innehåll kan variera enligt målgrupp 
t.ex. i broschyrer.  Transformeringens syfte är att göra budskapet tydligt och lätt förståeligt av 
sin målgrupp.  
 
Nästa steg är att välja vilken kanal man använder för att föra fram information. Företag kan 
välja att göra broschyrer eller marknadsföra sina produkter och tjänster i tidningar direkt till 
sin målgrupp. Ett annat sätt är att marknadsföra i professionella resetidningar och därmed få 
reseagenter och andra personer i resebranschen att bli medvetna om vad företaget erbjuder, 
detta kan också vara det bästa sättet för Fly Lappeenranta att föra information om bolaget 
vidare i Finland. Detta kan vara ett enkelt sätt att väcka intresse och få personer i resebran-
schen att marknadsföra bolagets tjänster vidare.   
 
Tolkningen, dvs. ”avkodningen” av meddelandet är vad läsaren eller målgruppen måste göra 
för att företaget skall få sin information framförd och därmed har detta skedet största risken 
att misslyckas. Om företaget har valt att använda annonser i tidningar kan det räcka att det på 
samma sida står om en stor olycka som drar läsarens ögon från företagets annons om flygbil-
jetter och då har avkodningen misslyckats. Problem med broschyrer är att de lätt blandas med 
vanlig post och slängs olästa, samma gäller e-post som kommer från en främmande adress, de 
kan bli direkt överflyttade till ”skräpkorgen”. I fall avkodningen lyckas når informationen mot-
tagaren och i bästa fall väcks intresset som leder till respons och feedback till källan som i för-
sta skedet har skickat meddelandet och därmed blir kommunikationens cirkel fullständig. 
(Holloway 2004, 192-193.)               
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3.3.2 Marknadskommunikation på mässor och andra tillfällen 
 
Eftersom det kan vara svårt att nå kunder med bara broschyrer och annonser kan man också 
använda sig av andra marknadsföringsmetoder som kan ses vara mera effektiva och uppmärk-
samhetsväckande. En av metoderna är tv-reklam som kan sägas vara ett säkert sätt för företag 
att nå sin målgrupp. (Holloway 2004, 195.) Nästan alla konsumenter tittar på tv minst en gång 
om dagen och därmed är det ganska säkert att man vid något tillfälle ser företagets reklam. Fly 
Lappeenranta deltar i en reklam som representerar staden Villmanstrand. Reklamen syns på 
mtv 3 under kvällstiden i början av år 2009 och syns åtminstone i Helsingfors området. Re-
klamen är trevlig och presenterar allt vad Villmanstrand har att erbjuda till t.ex. studerande och 
till dem som är intresserade av kultur mm. När reklamen presenterar flygmöjligheten från sta-
den till Helsingfors visar tv-rutan en vägskylt där det står ”Helsinkiin 35min”. Idén är bra men 
det kan hända att de som bor t.ex. i Helsingfors område inte alls förstår vad man menar med 
texten, man kan till och med missuppfatta reklamen så att man tror att staden Villmanstrand 
ligger så nära Helsingfors att man med bil kör bara 35 minuter dit. I reklamen kommer inte 
vid något tillfälle upp att man menar flygtrafik eller vilket bolag som ordnar flygen. Det är 
synd och därmed kan man anse att reklamen inte är till stor nytta för Fly Lappeenranta fast 
idén är bra och kunde fungera som ett relativt bra marknadsföringssätt.  
 
Ett annat marknadsföringsalternativ är sales promotion. Att befrämja försäljningen kan man 
göra t.ex. genom att delta på mässor. (Holloway 2004, 195.) För Fly Lappeenranta gäller det 
att synas överallt i alla mässor och händelser som ordnas i Villmanstrand eller i närheten av 
staden som i Joutseno eller i Imatra. På alla stora inhemska evenemang samlas människor från 
olika städer runt om i Finland och t.ex. en banderoll eller skyltar om flygmöjligheten på dessa 
tillfällen läses av hundratals människor och därmed kan det väcka intresse hos kunder som 
aldrig har hört om Fly Lappeenranta. Som ett exempel på en mässa kan vara den stora hund-
mässan i Villmanstrand som ordnades under påskveckan 2009. Människor från olika orter i 
Finland samlades med sina hundar i Villmanstrands ishall och skulle säkert ha sätt Fly Lappe-
enrantas reklam om de hade funnits på plats.  
 
En annan händelse som samlar folk varje sommar vid flera tillfällen är när man släpper vatten-
forsen loss i Imatra. När forsen släpps spelas musik från högtalarna och de som är våghalsiga 
kan åka med vajer över forsen. Massor av folk samlas på plats och reklam på bron där männi-
skor tittar på forsen blir knappast oläst.       
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Som ett exempel på en mässa som inte ordnas i närheten av Villmanstrand är den årliga rese-
mässan i Helsingfors. Där om någonstans borde Fly Lappeenranta vara representerad och 
marknadsföra sig. En tävling där man kan vinna flygbiljetter lockar alltid människor.   
 
3.3.3 B-to-B -marknadsföring 
 
Skillnaden mellan b-to-b – marknaden och konsumentmarknaden är att köparen i b-to-b är ett 
företag eller en organisation i stället för en vanlig konsument. Faktorer som tydligast skiljer 
dessa två grupper från varandra är att köparna i b-to-b är mindre till antalet men större i stor-
lek, relationen mellan leverantören och kunden är intensivare och handeln är professionell 
med anbudsbegäran, utvärderingen av dem mm. (Isohookana 2007, 81-82.) 
 
Eftersom företagsverksamheten är professionell är det oftast flera personer som måste god-
känna köpbeslutet samt bli övertygade om behovet. Allt detta måste turismföretagen också 
tänka på när de funderar på marknadskommunikationen. Som Isohookana (2007, 81-82.) kon-
staterar, reklam med billigt utseende som t.ex. röda och färggranna prislappar kan inte använ-
das på b-to-b – marknaden. Syftet är att övertyga att produkten eller tjänsten är värd att köpa. 
(Isohookana 2007, 81-82.) 
 
3.3.4 Kundtidning 
 
Företagens kundtidning är oftast förbindelsen mellan kunden och företaget. Huvudsakligen 
består kundtidningens målgrupp av kunder, distributionskanaler, samarbetsparter samt andra 
som bestämmer över köpbeslut. (Isohookana 2007, 177- 179.)  
 
En välgjord kundtidning informerar om företagets produkter eller tjänster och om själva före-
taget som erbjuder dessa. Huvudsyftet är att få läsaren att bli intresserad och locka dem att 
söka mera information om ämnen som behandlas i kundtidningen. Tidningen skrivs med ett 
journalistiskt grepp i form av nyheter, artiklar och reportage. (Isohookana 2007, 177- 179.)  
 
Fördelar med kundtidningar är att företaget själv får bestämma om innehållet, ämnen kan rik-
tas direkt till en viss målgrupp och information som inte fås eller är tillgängligt att få någon 
annanstans ifrån kan ges i kundtidningen. Som negativa sidor kan i stället ses t.ex. att en kund-
tidning oftast försvinner bland annan post och information, tidningen läses inte och är svårhit-
tad på Internet.  
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När företaget funderar på att använda kundtidning som ett marknadskommunikationssätt är 
det viktigt att man har gjort upp tydliga planer eftersom en kundtidning kräver både tid och 
pengar. Läsaren måste få mervärde av tidningen för att den skall läsas. (Isohookana 2007, 177- 
179.)  
 
Fly Lappeenranta har en kundtidning som är tillgänglig för alla som är intresserade och som 
publiceras av Villmanstrands stad. Tidningen från år 2008 börjar med en hälsning från land-
skapsledaren Timo Puttonen som skriver om flygfältets nödvändighet och möjligheter i fram-
tiden. Tidningen innehåller också t.ex. en dialog mellan en resenär som vill flyga till Helsing-
fors för första gången och Sanna Parkkola, som representerar Fly Lappeenranta, svarar på 
frågorna. Många praktiska saker tas fram och läsaren får viktig information som kan utnyttjas 
av alla som planerar att flyga från eller till Villmanstrand. (goSaimaa 2008, 5-7.) 
Ett lyckat ämne i kundtidningen är också berättelserna om herrgårdarna som befinner sig nära 
Villmanstrand och deras tjänster. Herrgårdarna presenteras som fina ställen att ha fest på eller 
för företagen att ha möten på. (goSaimaa 2008, 10-15.) Möjligheter och potential finns men i 
fall kundtidningen bara finns att läsa i Villmanstrand begränsar man både kundsegmenten och 
informationen till de företag som har sin verksamhet i Villmanstrand. Med tanke på möjliga 
företagskunder i västra Finland, nya flygrutter till västra Finland, mötes-, kongress- och incen-
tive – resor till Villmanstrand är det viktigt att få kundtidningen spridd till andra städer samt 
göra t.ex. broschyrer för företagskunder vars innehåll liknar Fly Lappeenrantas nuvarande 
kundtidning med t.ex. ämnen om herrgårdarna mm. för att få nya företag bli intresserade. 
Kundtidningen presenterar också Sydkarelen med dess sevärdheter, aktiviteter och händelser. 
(goSaimaa 2008, 28-37.)  
 
3.3.5 Företagskommunikation i Internet 
 
Den mest populära formen av digital kommunikation i företaget är företagets www – sidor. 
Internet sidorna kan vara presentationssidor om företaget eller de kan också erbjuda tjänster åt 
sina kunder. (Isohookana 2007, 273.) Fly Lappeenranta erbjuder på sina www-sidor t.ex. in-
formation om sitt företag och flygbolaget som opererar på deras flygrutter men också flyg- 
tidtabeller och beställning av flygbiljetter samt information om aktuella charterflyg som t.ex. 
flygen till Kittilä i april 2009.   
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Fast företaget skulle ha www – sidor skall man inte glömma att sidorna ändå ersätter inte de 
andra kommunikationsformerna utan de behövs också för att garantera företagets framgång.  
Faktorer som skiljer nätverkskommunikation från andra medier är t.ex. snabbhet, lätt uppdate-
rad information samt enkelheten i användningen. När man bildar Internetsidor är det bra att 
fundera på vem användarna är, varför de kommer till företagets www – sidor, vilken informa-
tion de söker samt hur man får läsaren att återkomma till företagets nätsidor. Faktorer som 
användarna uppskattar är t.ex. enkel användning samt snabb och logisk överföring från en sak  
till en annan. En väl fungerande digital kommunikation kräver aktuell information och uppda-
tering så att det som står på nätsidorna är korrekt och pålitligt. Precis som företagets kundtid-
ning, skall www – sidorna också ge mervärde åt kunden och läsaren. (Isohookana 2007, 273-
275.) 
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4 Tutkimuksessa käytetyt menetelmät 
 
Tutkimusosuuden voidaan sanoa koostuvan kahdesta erillisestä osasta, jossa ensimmäinen 
osuus keskittyy Fly Lappeenrannan nykyisiin yhteistyökumppaneihin ja toinen osuus uusin, 
mahdollisiin tulevaisuuden yritysasiakkaisiin. Molemmat tutkimukset tehdään tietyille, tarkoin 
rajatuille yrityksille apuna käyttäen kvantitatiivista tutkimusmenetelmää, johon on kuitenkin 
sisällytetty kvalitatiivisia osia tarkentamaan vastaajien vastauksia. Molempien ryhmien kysy-
mykset ovat muodostettu vastaamaan toimeksiantajan toiveita sekä antamaan tärkeää tietoa 
tulevaisuutta suunniteltaessa. Maantieteellisesti ajatellen, opinnäytetyö voidaan yhteistyökump-
paneiden osalta rajata Itä-Suomen kaupunkeihin, Imatraan ja Lappeenrantaan, kun taas mah-
dolliset tulevaisuuden yritysasiakkaat ja heidän toimipisteensä ovat ympäri Suomea. 
Kyselylomakkeet lähetettiin vastaajille sähköpostin välityksellä. Markkinointitutkimus on suori-
tettu vuonna 2009 niin, että yhteistyökumppaneille kysely tehtiin maalis-huhtikuun aikana ja 
mahdollisille tulevaisuuden yritysasiakkaille kysely lähetettiin maalis-toukokuun aikana.  
 
4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä 
 
Opinnäytetyössä käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää kvalitatiivisin osin. Kvantitatii-
vinen tutkimusmenetelmä mahdollisti mm. sen, että kyselylomakkeissa voitiin käyttää väittä-
miä, jotka tuli arvostella arvoasteikkoa käyttäen. Väittämiä analysoitaessa puolestaan voitiin 
käyttää numeroita sekä ilmaista vastausten keskiarvoja. Kvalitatiiviset osat puolestaan syvensi-
vät sekä tarkensivat kyselyyn vastanneen vastauksia ja mielipiteitä. Molempia tutkimusmene-
telmiä käyttämällä saatiin monipuolisia ja luotettavia vastauksia.  
 
Tutkimusmenetelmän valitseminen riippuu pitkälti tutkimusaiheesta sekä mitä tutkimuksella 
halutaan selvittää. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelmän erona ei niinkään ole 
itse ”laatu” eli kvaliteetti, vaan menettelytapa. Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu pääasiassa 
tilastollisiin menetelmiin, kun taas kvalitatiivinen tutkimus ei. Kvalitatiivisen tutkimuksen teki-
jän voidaan sanoa tuntevan tutkimusaiheensa ”syvemmin” ja yksityiskohtaisemmin, jolloin 
tutkittaville osataan esittää spesifioituja ja tarkkoja kysymyksiä. Osaa tutkimuksista puolestaan 
voidaan sanoa olevan kvantitatiivisia, mutta itse analyysi voi olla kvalitatiivinen, esimerkkinä 
väestönlaskenta tutkimus. (Ghauri & Grønhaug 2005, 109.) Myös opinnäytetyön tutkimus-
osuuden, itse kyselyn sekä analyysin, voidaan sanoa olevan osittain molempia tutkimusmene-
telmiä, mutta kvalitatiivisen analyysin olevan kuitenkin pääasiassa itse tuloksia esitettäessä.         
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Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmän pääpainoina voidaan sanoa olevan ymmärtäminen – kes-
kittyminen vastaajan ymmärtämiseen ja hänen kantaansa, tulkitseva ja järkevä lähestyminen 
sekä prosessi suuntautuneisuus. Kvantitatiivinen tutkimus keskittyy puolestaan faktoihin sekä 
testeihin. Menetelmälle on myös ominaista looginen ja kriittinen lähestyminen sekä kontrol-
loidut mittaukset. Tutkija on yleensä objektiivinen ja etäinen itse tutkimusaiheesta. (Ghauri & 
Grønhaug 2005, 110.)  
 
4.2 Yhteistyökumppanit 
 
Kyselylomakkeet yhteistyökumppaneille pohjautuivat kysymyksiin, joiden tarkoituksena oli 
antaa osviittaa yritysten ajatuksiin koskien Fly Lappeenrannan palveluja, esimerkiksi vastaavat-
ko ne yritysten tarpeita. Myös lentoaikatauluihin liittyvät kysymykset kuten aikataulujen sopi-
vuus yrityksille, muutosehdotukset ym. olivat keskeisessä osassa. Kysymykset koskien yritysten 
matkustamisesta suuremmissa ryhmissä antavat oleellista tietoa tilauslentoja ajatellen ja tulevai-
suuden markkinointia silmällä pitäen.      
 
Fly Lappeenrannalla on 19 yhteistyökumppania, joista 10 osallistui tutkimukseen. Lomakkeita 
lähetettiin kaikille yhteistyökumppaneille, joista yksi kuului Fly Lappeenrannan hallitukseen, 
joten tulosten luotettavuuden kannalta sovittiin, että ko. henkilö ei vastaa kyselyyn, joten vas-
tauksia olisi tullut saada 18.  Yritykset joille mm. kyselylomake lähetettiin olivat Stora Enso, 
UPM sekä Larox, Imatran kaupunki, Etelä-Karjalan Osuuspankki sekä goSaimaa. Kyselylo-
makkeiden vastaanottajat olivat pääasiassa yritysten sihteerejä tai assistentteja joiden yhteystie-
dot oli saatu Fly Lappeenrannalta. Kyselylomakkeet lähetetään heidän sähköpostiosoitteisiin 
sillä Fly Lappeenrannan tietojen mukaan he vastaavat yritysten matkavarauksista.    
 
4.3 Mahdolliset tulevaisuuden yritysasiakkaat 
 
Koska Fly Lappeenrannalla on mahdollisuus avata uusia lentoreittejä Lappeenrannasta, on 
tärkeää tiedustella eri kaupungeissa sijaitsevien yritysten tarvetta lentoihin Lappeenrantaan sekä 
mahdollisesti jatkolentoihin Pietariin. Kysymykset koskien yritysten tarvetta kokous- ja kong-
ressimatkoihin olivat myös oleellisessa osassa. Jos yrityksillä on tarve kyseisiin matkoihin, voi-
daan tulevaisuudessa mm. luoda kokous- ja kongressipaketteja Lappeenrantaan sekä markki-
noida ympäri Suomea kaupungin mahdollisuuksia. Kyselylomakkeita mahdollisille tulevaisuu-
den yritysasiakkaille lähetettiin yhteensä 89 kappaletta, joista 17 vastattiin.  
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4.4 Tutkimuskysymysten esittely 
 
Kyselylomakkeet ovat opinnäytetyön lopussa liitteinä (bilaga1 sekä bilaga 2). Liite 1 koostuu 
Fly Lappeenrannan yhteistyökumppaneille suunnatuista kysymyksistä ja liite 2 puolestaan 
mahdollisille tulevaisuuden yritysasiakkaille koostuvista kysymyksistä.   
 
4.4.1 Yhteistyökumppanit 
 
Tutkimuskysymykset yhteistyökumppaneille ovat jaoteltu viiteen kategoriaan, jotka koostuvat 
erilaisista kysymyksistä. Ensimmäisessä kategoriassa selviää yrityksen nimi sekä vastaajan nimi 
ja asema yrityksessä. Näin saadaan tarkoin selville mikä yritys on kyseessä ja millaisia tarpeita 
juuri kyseisellä yrityksellä on. Tulevaisuudessa tietoja voidaan hyödyntää sekä mahdollisesti 
räätälöidä lentopaketteja juuri tietyn yrityksen tarpeita vastaaviksi.   
 
Toinen ja kolmas kategoria koostuvat kysymyksistä joiden tarkoitus on antaa tietoa kuinka 
usein yritys käyttää Fly Lappeenrannan palveluita sekä jatkavatko yritykset matkaansa Helsin-
gistä jatkolennoilla. Kolmas kategoria pohjautuu selvittämään Fly Lappeenrannan lentoaikatau-
lujen sopivuutta yrityksille. Kysymykset ovat oleellisia Fly Lappeenrannan kehityksen kannalta 
ja vastausten perusteella on mahdollista muuttaa nykyisiä aikatauluja palvelemaan entistä pa-
remmin matkustajien tarpeita.   
 
”Lentoyhteys Lappeenrannasta” – osiossa on tarkoitus selvittää yritysten tarve uusiin lentoyh-
teyksiin Lappeenrannasta. Tärkeä kysymys Pietariin suuntautuvista lennoista esitetään sillä 
kiinnostusta lentoreittiin on ollut ja reitin avaaminen on mahdollista.   
 
Viimeinen kategoria koskee tilauslentoja, joita Fly Lappeenranta myös tarjoaa, mutta joiden 
kysyntä on ollut niukkaa yhteistyökumppaneiden keskuudessa. Tarkoituksena on selvittää yri-
tysten tarve tilauslentoihin sekä ajatuksia ja toiveita niitä koskien.  
 
4.4.2 Mahdolliset tulevaisuuden yritysasiakkaat 
 
Liite 2 pohjautuu kysymyksiin mahdollisille tulevaisuuden yritysasiakkaille. Kysymykset ovat 
myös liitteessä 2 jaoteltu eri kategorioihin.  
 
Ensimmäiset kysymykset ovat samat kuin yritysasiakkaillekin. Seuraava kategoria selvittää yri-
tysten lentotottumuksia, kuten käyttävätkö yritykset lentoliikennettä sekä onko heillä tarvetta  
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lentoyhteyteen johonkin kohteeseen Suomessa, jonne ei ole yhteyttä heidän kaupungistaan.   
Tarkoitus on selvittää hyötyisivätkö mm. Länsi- ja Keski-Suomen yritykset jos heidän kotikau-
pungeistaan avattaisiin lentoreitti Lappeenrantaan.  
 
Viimeiset kysymykset keskittyvät yritysten kokous- ja kongressimatkoihin Suomessa. Kysy-
myksillä on tarkoitus kartoittaa onko yrityksillä kyseisiä matkoja ja jos on, niin minne yritykset 
matkustavat. Myös kysymys koskien Pietarin lentoja on tärkeä ja tarjoaa oleellista tietoa reitin 
hyödyllisyydestä Länsi- ja Keski-Suomessa.  
 
4.5 Luotettavuus 
 
Tutkimuskysymykset pohjautuivat toimeksiantajan toiveisiin ja muotoiltiin niin, että ne vastai-
sivat kysymyksiin, joilla on oleellinen merkitys Fly Lappeenrannan tulevaisuutta suunniteltaes-
sa. Tutkimustuloksia voidaan pitää luotettavina sillä kyseessä oli kvantitatiivinen tutkimus kva-
litatiivisin osin, jolla pyrittiin täydentämään ja tarkentamaan yritysten vastauksia. Kyselyt tehtiin 
yrityksille, jotka käyttävät suhtalaisen usein lentoliikennettä, joten tulosten perusteella tehtävät 
muutokset ja kehitykset ovat kannattavia ja toivottuja. Tulosten luotettavuutta lisää myös se, 
että kyselylomakkeita tehtiin kaksi erillistä kappaletta eri kysymyksin riippuen kohderyhmästä, 
kysymykset olivat siis spesifioidut juuri kyseiselle ryhmälle. Luotettavuutta voidaan myös sanoa 
lisäävän se, että kyselyyn vastanneen tuli ilmoittaa oma nimensä ja asemansa yrityksessä sekä 
yrityksen nimi että toimipaikka, joten yritysten ”mainetta” ajatellen vastausten on oltava kor-
rekteja ja asiallisia.  
 
Yhteistyökumppaneiden vastauksia saatiin kymmenen kappaletta, mikä on yli puolet lähetetyis-
tä kyselylomakkeista. Vastaajat hyötyvät itse kyselyyn vastaamisesta sillä muutoksia on mahdol-
lisuus tehdä tulosten perusteella, joten syytä esimerkiksi valehteluun tai vastaamatta jättämiseen 
ei ole. Yritykset ovat myös antaneet hyviä ehdotuksia ja ilmaisseet ajatuksiaan kiitettävästi mikä 
lisää luotettavuutta.  
 
 
Mahdollisilta tulevaisuuden yritysasiakkailtakin saadut vastaukset ovat asiallisia ja vastausten 
perusteella moni yritys hyötyisi jos heidän kotikaupungistaan olisi lentoyhteys Lappeenrantaan. 
Moni yritys vastasi myös lentävänsä usein Helsingin kautta Lappeenrantaan, joten tästä voi-
daan jälleen päätellä, että yritykset hyötyvät itsekin tuloksista eikä syytä vääriin tai harhaan joh-
taviin vastauksiin ole. Mahdollisilta tulevaisuuden yritysasiakkailta vastauksia saatiin 17 kappa-
letta. Vastanneet yritykset ovat tunnettuja toimijoita Suomessa tai tunnettujen ketjujen / 
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toimialojen yrityksiä, mikä lisää myös vastausten luotettavuutta ja todennäköisyyttä, että yrityk-
sille todella olisi hyötyä uusien lentoreittien avaamisesta.   
 
Objektiivisuus on säilynyt tuloksia esitettäessä sillä opinnäytetyön kirjoittajalla ei ole minkään-
laisia yhteyksiä yhtiöön, jolle tutkimus tehtiin. Kirjoittaja ei myöskään itse hyödy tuloksista, 
mikä takaa sen, että tulokset ovat esitetty rehellisesti ja totuutta vääristelemättä.     
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5 Tulokset 
 
Positiivisia ja kannustavia vastauksia markkinointitutkimukseen saatiin kiitettävästi. Vastaukset 
vastasivat tutkimuksen tarkoitusta ja antoivat tärkeää tietoa Fly Lappeenrannan tulevaisuutta 
ajatellen. Tutkimustulokset ja niiden analysointi jaettiin kahteen osaan, joista ensimmäisen osi-
on muodostavat Fly Lappeenrannan yhteistyökumppanit ja toisen osion mahdolliset tulevai-
suuden yritysasiakkaat. Tulokset analysoitiin samassa järjestyksessä ja aihealueissa, kuin kysely-
lomakkeen kysymyksetkin ovat.  
 
5.1 Yhteistyökumppaneiden tulosten analysointi 
 
Fly Lappeenrannalla on yhdeksäntoista yhteistyökumppania joista kaikille lähetettiin kyselylo-
make. Kyselyyn vastasivat pääasiassa yritysten liikematkoista vastaavat henkilöt. Yhteensä lo-
makkeita lähetettiin 19 kappaletta, joista 10 vastattiin. Yksi 19. yrityksistä kuuluu Fly Lappeen-
rannan hallitukseen, joten tulosten luotettavuuden kannalta sovittiin ettei yritys vastaa kyse-
lyyn. Tämä johdosta vastauksia yhteistyökumppaneilta olisi tullut saada siis yhteensä 18 kappa-
letta.   
 
5.1.1 Perustietoja yrityksistä 
 
Kahdessa ensimmäisessä kysymyksessä käy ilmi yritys joka on vastannut kyselyyn sekä vastaa-
jan nimi että asema yrityksessä. Luottamuksen ylläpitämiseksi opinnäytetyössä ei julkaista kyse-
lyyn vastanneen henkilön tietoja eikä mainita vastausten yhteydessä yritystä. Alla olevasta tau-
lukosta (taulukko 4) voidaan kuitenkin nähdä kaikki Fly Lappeenrannan yhteistyökumppanit, 
joista kymmenen vastasi kyselyyn.  
 
Taulukko 4. Fly Lappeenrannan yhteistyökumppanit (flylappeenranta 2009g.) 
 
 Larox Ovako UPM Lpr 
tek.ylio. 
E-Karjalan 
eekoo 
 
Plannja OKA 
Suomen 
karbonaatti 
Oy 
E-Karjalan 
Osuus-
pankki 
Finnse-
mentti 
Nordkalk Mediakol-
mio 
E-Karjalan 
liitto 
goSaimaa Joutseno Imatra 
Lpr kau-
punkiyhti-
öt Oy 
StoraEnso Paroc 
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5.1.2 Yritysten lentoliikenteen tarve 
 
Kysymykset 3 ja 4 puolestaan kartoittavat yrityksen lentoliikenteen tarvetta. Alla olevasta tau-
lukosta (taulukko 5) nähdään kuinka usein ja kuinka moni yritys käyttää Lappeenranta-
Helsinki-Lappeenranta lentoreittiä. Kysymykseen 3 vastasi 10 yritystä. Kuten alla olevasta tau-
lukosta nähdään suurin osa yrityksistä (3kpl) käyttää lentoyhteyttä muutaman kerran kuukau-
dessa, kaksi yritystä kerran viikossa ja kaksi harvemmin. Tulosten perusteella voidaan päätellä, 
että Fly Lappeenrannan palveluita käyttävät yritykset käyttävät suhtalaisen säännöllisesti lento-
yhteyttä ja kokevat tarvitsevansa sitä. Tulevaisuuden kannalta juuri eniten lentoyhteyttä käyttä-
viin yrityksiin kannattaa keskittyä ja kartoittaa yritysten tarvetta mm. uusiin tai monipuolisem-
piin lentoaikatauluihin.    
 
Taulukko 5. Yritysten lentoliikenteen tarve 
 
Yritysten lentoliikenteen 
käyttömäärä 
Vastauksien määrä 
(kpl) 
Päivittäin 1 
Muutaman kerran viikossa 1 
Kerran viikossa 2 
Muutaman kerran kuukaudessa 3 
Kerran kuukaudessa 1 
Harvemmin 2 
Ei koskaan 0 
 
 
Kysymyksessä 4 tiedusteltiin jatkavatko yritykset lentomatkaansa jatkolennolla saavuttuaan 
Helsinkiin Lappeenrannasta lähteneellä koneella. Jos yritykset käyttävät jatkolentoa pyydettiin 
heitä myös tarkentamaan käyttämänsä lentoyhtiö sekä kohdekenttä. Vastanneista kahdeksan 
yritystä ilmoitti käyttävänsä jatkolentoa Helsingistä eteenpäin.  
 
Vastanneista kuudella yrityksellä oli kohteita jonne he lentävät säännöllisesti, yhdellä yrityksellä 
kohteet vaihtelivat jatkuvasti, joten he eivät voineet määritellä niitä tarkemmin ja yksi yrityksis-
tä ei määritellyt kohteitaan lainkaan.  
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Alla olevasta taulukosta (taulukko 6) voidaan nähdä lentoyhtiöt joita yritykset käyttävät, jatko-
lentojen kohdekentät, lennon aikataulu sekä määrä kuinka moni yritys on vastannut edellä ole-
viin kohtiin. Huomioitavaa on, että sama yritys on voinut mainita usean kohteen, joten vasta-
usten määrää (kpl) ei voida verrata kysymykseen 4 vastanneiden yritysten määrään. Sama yritys 
on siis voinut mainita lentävänsä Finnairilla Arlandaan sekä Blue1 Ouluun, jolloin molempien 
kohtien ”vastauksien määrä” – sarakkeessa lukee 1 tai muu luku riippuen moniko yritys on 
vastannut samoin.  
 
Jos puolestaan jossain sarakkeessa lukee vain esimerkiksi lentoyhtiö tai kohdekenttä, ei yri-
tys/yritykset ole määritellyt vastauksiaan tarkemmin vaan ovat vastanneet vain osaan kysymyk-
sessä 4 esitetyistä kysymyksistä.    
 
Taulukko 6. Yritysten lentoliikenne tottumukset 
 
Lentoyhtiö Kohdekenttä Aikataulu 
Vastauksien määrä 
(kpl) 
Finnair Arlanda  2 
Finnair Pariisi  1 
Finnair Oulu  2 
Finnair Düsseldorf  2 
Finnair Turku  2 
Finnair Vilna  1 
Finnair Amsterdam  1 
Finnair/SAS Arlanda n. klo 08:00 1 
Finnair/Lufthansa München n. klo 08:00 1 
Blue1 Oulu  1 
Finnair   1 
Lufthansa   1 
Air Berlin   1 
 Arlanda aamulennot 1 
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Vastauksia tarkastelemalla voidaan todeta, että suurin osa vastanneista yrityksistä käyttää Finn-
airin jatkolentoja, joista suosituimmat ovat aamulennot. Kotimaisista kohteista tärkeimmät 
ovat Oulu sekä Turku. Yksi yrityksistä lentää Ouluun Blue1 lennoilla. Ulkomaisista kohteista 
ovat puolestaan Arlanda ja Düsseldorf suosituimmat kohteet, joista Arlandaan vastasi lentä-
vänsä neljä yritystä ja Düsseldorfiin kaksi. Menopäiviksi, jolloin yksistä yrityksistä ilmoitti käyt-
tävänsä jatkolentoja mainittiin keskiviikko ja torstai iltapäivät ja paluupäiviksi puolestaan lauan-
tai ja sunnuntai iltapäivät sekä illat. 
 
Fly Lappeenrannan kannalta tulokset ovat positiivisia sillä aamuisin kello kuusi Lappeenran-
nasta lähtevä lento lennättää matkustajat hyvissä ajoin Helsinki-Vantaan lentokentälle, jolloin 
Arlandan, Oulun sekä Turun jatkomatkustajat ehtivät hyvissä ajoin lennoilleen. Tämä vahvis-
taa sen, että aamu kuuden lento kannattaa ehdottomasti säilyttää tulevaisuudessakin.  
Fly Lappeenrannalla on maanantaista torstaihin kyseisiä lentoja tarjolla ja koska yksikään yri-
tyksistä ei esittänyt toivetta lennon lisäämistä myös perjantaille voidaan olettaa ettei suurta 
tarvetta edes ole ja, että nykyiset ma-to aamu kuuden lentovuorot ovat riittäviä.    
 
5.1.3 Fly Lappeenrannan lentoaikataulut 
 
Kysymykset 5-8 pohjautuvat Fly Lappeenrannan lentoaikatauluihin sekä niiden sopivuuteen 
yhteistyökumppaneille. Kysymyksessä 5 kartoitetaan onko yrityksillä mahdollisesti kohdetta 
jonne mennessään he eivät käytä Lappeenrannan lentoliikennettä epäsopivien aikataulujen 
vuoksi. Yrityksiä pyydettiin myös tarkentamaan kohde sekä jatkolennon lähtö- ja saapumisaika.  
Fly Lappeenrannan lentoaikataulut ovat luettavissa kohdassa 2.1.1, sivulla 11.  
 
Kysymykseen vastasi seitsemän yritystä, joista kolmella yrityksellä on kohde tai kohteita jonne 
matkustaessaan tai joista tullessaan he eivät käytä Lappeenrannan lentoliikennettä. Yksi yrityk-
sistä ilmoitti, että lähes yksikään yrityksen ulkomaille suuntautuvista lentomatkoista ei sovellu 
Fly Lappeenrannan aikatauluihin, sillä yrityksen käyttämät paluulennot ulkomailta saapuvat 
viikonloppuisin iltapäivällä tai illalla eikä Fly Lappeenrannalla ole lentoja viikonloppuisin ja 
täten he joutuvat matkustamaan omalla autolla Lappeenranta-Helsinki-Lappeenranta – välin. 
Yrityksellä on myös kokousmatkoja Helsingin keskustaan, joten he pääsevät junalla niihin par-
haiten. Yksi yritys vastasi, että näin matalasuhdanteen aikana ei muista, että tällaisia kohteita 
olisi, mutta mainitsi kuitenkin, että esimerkiksi jos heidän matkustajansa lähtee Arlandasta klo 
18:40 ja Fly Lappeenrannan seuraava lento on 23:45 eivät he jää lentokentälle odottelemaan 
vaan käyttävät maakuljetusta. 
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Yksi yrityksistä puolestaan mainitsi, että lähes yksikään Ruotsiin suuntautuvista iltapäivän len-
noista ei sovi Fly Lappeenrannan aikataulujen kanssa sillä yhtiöllä ei ole yhtään aamupäivä len-
toa. Alla olevasta taulukosta (taulukko 7) nähdään kuinka moni yritys vastasi ”Kyllä” / ”Ei” 
kysymykseen onko heillä kohdetta jonne matkustaessaan he eivät käytä Fly Lappeenrannan 
lentopalvelua.  
 
Taulukko 7. Yritykset, joilla on tai ei ole kohdetta, jonne matkustaessaan he eivät käytä Fly 
Lappeenrannan lentopalvelua 
 
             Vastauksien määrä (kpl) 
Kyllä 3 
Ei 4 
    
 
Tulosten perusteella voidaan todeta, että mahdollisia muutoksia lentoaikatauluissa voitaisiin 
harkita. Aamun ensimmäinen lento lähtee Lappeenrannasta jo kello 6, mikä on hyvä niille 
matkustajille joilla on kiire aamun jatkolennoille, mutta samalla vuoro voi olla aivan liian aikai-
nen niille, joiden on oltava kokouksessa Helnsingissä esimerkiksi kello 11. Seuraava lento Hel-
sinkiin lähtee vasta 13:45 ja aikaväli lentojen välissä on melko suuri. Tämä saattaa puolestaan 
johtaa siihen, että yritykset etenkin näin matalasuhdanteen aikana suosivat kimppakyytejä tai 
junaliikennettä. Otetaan esimerkkinä junaliikenne maanantaina 27.4.2009, jolloin Lappeenran-
nasta Helsinkiin aamupäivällä lähteviä junia on kolme, lähtöaikoina 07:24, 08:35 sekä 11:35, 
jolloin matka-ajaksi tulee n. 2h 21min (vr 2009b).  
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Kysymys 6 muodostuu kolmesta väittämästä joihin yritysten tuli ottaa kantaa asteikolla 1-5, 
jossa 5 = Täysin samaa mieltä ja 1 = Täysin eri mieltä. Alla olevasta taulukosta (taulukko 8) 
nähdään väittämät, yritysten vastaukset sekä tulosten keskiarvo. Kymmenen yritystä vastasi 
väittämiin.  
 
Taulukko 8. Väittämiä koskien Fly Lappeenrannan lentoaikatauluja 
 
 
Väittämä                  
                                                           (Vastausten määrä, kpl)  
Asteikko 
1 2 3 4 5 Ka 
FlyLpr:n lentoaikataulut ovat yrityksellemme sopivia 0 1 3 5 1 3,6 
Yrityksemme ei tarvitse ma-to klo 06:00 aamulentojen lisäksi  
muita aamulento vaihtoehtoja 
1 2 3 3 1 3,1 
Yrityksemme käyttää pe klo 08:00 aamulentoa usein 4 5 1 0 0 1,7 
 
 
Jos tarkastellaan ensimmäiseksi väittämää ”Fly Lappeenrannan lentoaikataulut ovat yrityksel-
lemme sopivia”, voidaan todeta, että puolet yrityksistä on tyytyväisiä aikatauluihin ja vastasivat 
olevansa samaa mieltä väittämän kanssa. Osittain samaa mieltä vastasi kolme yritystä eikä yksi-
kään ollut täysin eri mieltä väittämän kanssa.  
 
” Yrityksemme ei tarvitse ma-to klo 06:00 aamulennon lisäksi muita aamulento vaihtoehtoja” 
– väittämä puolestaan jakoi tasaisemmin mielipiteitä. Kolme yrityksistä vastasi olevansa osit-
tain samaa mieltä ja kolme samaa mieltä. Kaksi yrityksistä vastasi olevansa eri mieltä. Vastauk-
sia tutkiessa voidaan rivien välistä aavistaa, että mahdollisesti aamupäivä lentojen puuttuminen 
voi vaikuttaa vastauksien tulokseen, jolloin yritykset kaipaavat siis enemmän vaihtoehtoja ny-
kyisiin aikatauluihin.  
 
Viimeinen väittämän ” Yrityksemme käyttää pe klo 08:00 aamulentoa usein” vastaukset puhu-
vat puolestaan. Viisi yrityksistä vastasi olevansa eri mieltä väittämän kanssa ja neljä olevansa 
täysin eri mieltä. Tulosten perusteella lähes yksikään kysymykseen vastanneista yrityksistä ei 
käytä ollenkaan tai käyttää hyvin harvoin perjantain aamu 8 lentoa.  Tuloksia tarkastellessa on 
kuitenkin huomioitava, että vastaukset eivät kerro koko totuutta. Ne eivät esimerkiksi kerro 
olisiko aamu 8 lennon sijaan aamu 6 lento hyödyllisempi, olisiko jokin muu aamupäivän lento  
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sopivampi tai onko yrityksillä edes tarvetta perjantaisin matkustamiseen sillä monet yritykset 
suorittavat työmatkansa ja kokouksensa alkuviikosta tai sen keskivaiheilla eivätkä perjantaisin  
tai viikonloppuisin. Väittämän vastauksia ei myöskään tulisi heijastaa muuhun viikkoon tar-
koittaen, että ei tule olettaa, että aamu 8 vuoroa ei myöskään tarvita ma-to lennoille vaan se voi 
olla juuri mitä kyseiselle aikavälille tarvitaan, mutta ei niinkään perjantaille.   
 
Kysymys 7:ssä vastaajia pyydettiin tarkentamaan mielipidettään jos he ovat sitä mieltä, että 
lentoaikataulut ovat epäsopivia. Kysymykseen vastasi viisi yritystä. Kaksi yrityksistä vastasi 
paluumatkan soveltumattomuuden. Toinen yrityksistä selvensi, että jatkolentoa Lappeenran-
taan joutuisi odottamaan kohtuuttoman pitkään, joten maakuljetus on parempi vaihtoehto. 
Yksi yrityksistä puolestaan kertoi syyn olevan aamupäivä lentojen puutteessa. Kahdesta muusta 
yrityksestä toinen sanoi lentojen olevan sopivia yritykselleen ja toinen ilmoitti tarvitsevansa 
lentoja harvemmin eikä kommentoinut kysymystä sen tarkemmin. 
 
Kahdeksannessa kysymyksessä yrityksiä pyydettiin kertomaan omalle yritykselleen parhain / 
parhaimmat lentoaikataulut Lappeenranta-Helsinki-Lappeenranta välillä. Vastaukset kysymyk-
seen voidaan nähdä alla olevista kohdista: 
 
- ”Nykyisten lisäksi menolento aamupäivällä klo 8-9 ja paluulento klo 18–19” 
 
- ”Suunnilleen Lpr-Hki 8:00–8:30, Hki-Lpr 22:00–22:30 (tai 21:00–21:30)” 
 
- ”Kun tilanne taas paranee ja matkustus lisääntyy, niin aikainen aamulento ja myöhäinen        
    paluu. Paluu myös klo 21 tai vähän sen jälkeen joskus tarpeellinen, jos matkustaja tulee          
    Arlandasta klo 18:40 lähtevällä koneella” 
 
- ”Eniten käytämme aamulentoa ja myöhäistä iltalentoa. Tällä hetkellä säästämme myös mat-     
   kustuksessa, joten lentoja ei ole yhtä paljon kuin aikaisempina vuosina” 
 
- ”Nykyisellään ovat riittävät” 
 
- ”Tällä hetkellä voimassa olevat sopivat meille hyvin. Tärkeimmät vuorot ovat aamun aikai-   
      nen klo 06.00 ja yökone paluussa klo 23.45” 
 
- ”Harvemmin tarvitaan” 
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- ”Tämä aikataulu ok” 
 
Osa yrityksistä ei vastannut kysymykseen, mutta silti tulosten perusteella tiettyjen aikataulujen 
toistuvuus osoittaa, että kiinnostusta ja tarvetta uusin lentoaikoihin on huomattavissa. Suurin 
osa on tyytyväinen nykyisiin aikatauluihin eikä niitä sen vuoksi tarvitse paljoa muuttaa.  
 
Perjantain aamu 8 lentoa ja sen poistoa kannattaa harkita jos tilalle olisi esimerkiksi mahdollista 
tarjota aamupäivä lentoa 8-9 välisenä aikana sekä alkuilta lentoa kello 20–21 välillä. Aamun 
varhaisin lento ja illan viimeisin ovat selvästi suosituimmat ja täten säilytettävä. Arlandaan 
matkustus toistuu monessa kohdassa, joten aikataulu muutoksia voisi tehdä Tukholmaan suun-
tautuvia jatkolentoja ja niiden aikatauluja silmällä pitäen.     
 
5.1.4 Lappeenrannan lentoyhteydet 
 
Kysymys 9 pohjautui selvittämään yritysten tarvetta lentoyhteyteen Helsingin lisäksi muualle 
Suomeen Lappeenrannasta. Kysymykseen vastasi yhdeksän yritystä, joista kaksi oli tyytyväinen 
Helsingin lentoihin ja koki niiden olevan riittäviä. Yksi yritys vastasi ettei heillä ole toistuvaa 
tarvetta johonkin tiettyyn kohteeseen ja yksi ettei kohteita joihin tarvittaisiin lentoyhteys ole 
tiedossa. Loppujen viiden yrityksen kommentteja voidaan lukea seuraavalla sivulla olevista 
kohdista.  
 
- ”Ehkä Länsi-rannikko, Rauma, (Pori), Pietarsaari(Kokkola)” 
 
- ”Eniten hyötyä meille olisi lentoyhteydestä Kemi-Tornio – lentokentälle” 
 
- ”Joensuuhun pääsee hyvin junalla, mutta suunta Mikkeli, Varkaus, Kuopio” 
 
- ”Matkustajamme käyvät Oulussa kerran vuodessa” 
 
- ”Turkuun, koska pääkonttorimme on Paraisilla. Ja toinen kohde ehkä Oulu” 
 
- ”Oulussa matkustajamme käyvät muutaman kerran vuodessa” 
 
Kuten tuloksista nähdään vastaukset vaihtelivat ja kohteita oli ympäri Suomea eikä yhtä tai 
muutamaa tiettyä kohdetta voida varsinaisesti nostaa esille. Tulosten perusteella ei myöskään 
voi suoraan ehdottaa jotain tiettyä kaupunkia jonne uusi lentoyhteys olisi kannattavaa solmia.  
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Tulosten luotettavuutta lisätäkseen olisi suositeltavaa tehdä vastaavanlainen kysely myös ”ta-
vallisille” matkustajille, jolloin saataisiin laajennettua vastauksia ja paikallisten mielipide ja sa-
malla mahdollisesti kohdennettua kaupungit tarkemmin.    
 
Kategoriassa ”Lentoyhteys Lappeenrannasta” viimeinen kysymys kartoitti yritysten tarvetta 
Pietarin lentoihin. Kysymykseen vastasi kymmenen yritystä. Alla olevasta taulukosta (taulukko 
9) näemme kuinka moni yritys tarvitsee tai mahdollisesti tarvitsee Pietarin yhteyttä ja moniko 
ei.  
 
Taulukko 9. Yritysten tarve Pietarin lentoihin 
 
            Vastauksien määrä (kpl) 
Kyllä 6 
Ei 3 
 
 
Yksi yrityksistä vastasi kysymykseen ”mahdollisesti tulevaisuudessa” ja täten kyseisin yrityksen 
vastausta ei ole merkitty taulukkoon. Yrityksistä suurimmalla osalla oli jonkin näköistä tarvetta 
Pietarin lentoihin ja alla olevista kohdista voidaan tarkastella kommentteja tarkemmin. Ehdo-
tuksena voisi esittää, että jos lennot Pietariin alkavat ei niitä tarvitse aloittaa rytinällä vaan esi-
merkiksi alussa voidaan lentää kerran tai pari kuukaudessa ja katsoa kysyntää uudelleen sen 
jälkeen. Jos kysyntää on paljon voidaan lentoja tihentää ja jos puolestaan kysyntää on jonkin 
verran, voidaan suunnitella lentoja Pietariin esimerkiksi joka toinen kuukausi. Tarpeen vaaties-
sa kuten esimerkiksi messu tai muun suuren tapahtuman aikaan niitä voi lisätä.  
 
- ”Silloin tällöin. Muutaman kerran vuodessa tällä hetkellä”   
- ”Jos olisi tarjolla niin, kyllä”  
- ”Kyllä, messumatkat” 
- ”Jonkin verran” 
- ”Kyllä. Pietarin lentokenttä on kaukana kaupungin keskustasta ja siksi olisi hyvää palvelua   
     järjestää samalla Imatra-Lappeenranta tyyppinen minibussikyyti siellä keskustaan. Tästä voi   
     toki veloittaa asiakkaita” 
- ”Pari kertaa vuodessa” 
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5.1.5 Tilauslennot 
 
Seuraava kategoria käsittelee tilauslentoja. Kysymyksessä 11 kysyttiin matkustavatko yritykset 
koskaan ryhmissä. Kysymykseen vastasi kymmenen yritystä, joista kolme vastasi matkustavan-
sa ja seitsemän ei.  
 
Alla olevasta taulukosta (taulukko 10) voidaan nähdä kuinka usein ”Kyllä” edelliseen kysymyk-
seen vastanneet yritykset matkustavat ryhmissä. Kysymys on kyselylomakkeen 12. kysymys. 
 
Taulukko 10. Ryhmämatkustuksen toistuvuus 
 
Ryhmämatkustuksen toistuvuus 
Vastauksien määrä 
(kpl) 
Päivittäin 0 
Muutaman kerran viikossa 0 
Kerran viikossa 0 
Muutaman kerran kuukaudessa 0 
Kerran kuukaudessa 0 
Harvemmin 3 
Ei koskaan 0 
 
 
Kuten tuloksista nähdään suurin osa kysymykseen vastanneista yrityksistä ei matkusta ryhmissä 
ja ne jotka matkustavat tekevät sitä harvemmin. Tulokset voivat johtua mm. taloustilanteesta 
tai siitä, että yritykset säästävät kustannuksissaan ja kokevat yhden tai muutaman työntekijän 
riittävän hoitamaan yrityksen suhteita ym. yrityksen ulkopuolella tapahtuvia toimintoja.   
 
Kysymys 13 selvittää ovatko yritykset koskaan käyttäneet tilauslentopalvelua. Seuraavalla sivul-
la olevasta taulukosta (taulukko 11) voidaan nähdä kuinka moni yritys vastasi ”Kyllä” ja kuinka 
moni ”Ei”. Kysymykseen vastasi kymmenen yritystä.  
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Taulukko 11. Yritykset, jotka ovat tai eivät ole käyttäneet tilauslentopalvelua 
 
               Vastausten määrä (kpl) 
Kyllä 3 
Ei 7 
 
 
Yksi yrityksistä, joka vastasi käyttäneensä tilauslentopalvelua kuuluu Fly Lappeenrannan     
”top 3” yrityksistä, jotka käyttävät eniten yhtiön palveluita. Kyseistä tietoa voidaan käyttää 
hyväksi mm. markkinointia ja liikekirjeitä suunnitellessa.  
 
Yritys, jonka matkabudjetti kestää tilauslennon ja käyttää lähes päivittäin toiminnassaan Fly 
Lappeenrannan palveluita voidaan saada vastaisuudessakin käyttämään tilauslentopalvelua tai 
jopa mahdollisesti oikein markkinointuna incentive-matkailua.      
 
Seuraavassa kysymyksessä (14) puolestaan kysyttiin yritysten tarvetta tilauslentoihin. Kysymyk-
seen vastasi yhdeksän yritystä, joista kuusi ilmoitti ettei tarvitse palvelua, yksi tarvitsevansa 
harvoin, yksi tarvitsevansa joskus ja yksi, ettei tarvitse omaan käyttöönsä, mutta jos he saisivat 
myytyä omille asiakkailleen, jotka matkustavat ryhmissä niin mahdollisesti.  
 
Kysymys 15 palaa vielä edelliseen kysymykseen ja pyrkii tarkentamaan millaisia palveluita yritys 
toivoisi tilauslennolta. Alla olevissa kohdissa on suoria lainauksia yritysten kommenteista ky-
symykseen 15.  
 
- ”Ei liian korkeaa hintaa, juomatarjoilu koneessa riippuen lennon pituudesta” 
 
- ” Todennäköisesti soveltuvin olisi mahdollisuus, jossa tapahtuman järjestäjänä tilaisimme     
   lennon tiettynä ajankohtana, mutta tapahtumaan tulijat maksaisivat lennon suoraan lento-    
   yhtiölle. Tapahtuman järjestäjänä xxx maksaisi esim. ”takuumaksun” tai ”varausmaksun”.     
   On myös mahdollista, että tilaisimme tietylle kutsuporukalle lennon Suomesta kohteeseen,    
    johon on hankala mennä muulla kulkuneuvolla.” 
 
- ”Hinta/ajansäästö verrattuna siihen, että ryhmä kuljetetaan julkisilla kulkuneuvoilla” 
 
- ”Ei tarvetta erityispalveluille” 
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Jos tarkastellaan kommenttia, jossa yritys ehdotti olevansa tapahtumanjärjestäjä ja maksaisi 
asiakkaidensa puolesta esim. ”takuu- tai varausmaksun”, soveltuu kappaleessa 2.1 esitetty  
tilauslentomuoto oivallisesti tukemaan ajatusta. Special event charter flight – tilauslentomuoto 
on juuri se mitä kommentin kirjoittanut yritys voisi soveltaa. Tämäkin tieto on tärkeää Fly 
Lappeenrannalle ja kuten edellissäkin kohdissa tietoa voi ja kannattaa käyttää markkinointia 
suunnitellessa. Yritys, joka ilmoittaa voivansa käyttää tilauslento palvelua ja jolla on jo ideoita 
kuinka siitä saisi omalta kannaltaan toimivan ei ole, kuin houkuttelevan liikekirjeen päässä ide-
oiden toteutuksista.  
 
Myös kommentti hinnasta ja ajansäästöstä on tärkeä asia ja tulisi ottaa vakavasti huomioon 
lentoja suunnitellessa. Hinta on toki asia johon ei voi puuttua paljoakaan sillä kustannukset on 
katettava ja voittoa tehtävä. On selvää, että tilauslento maksaa enemmän, kuin esimerkiksi 
kimppakyyti autolla tai businessluokan junalippu, mutta mainonnassa ja markkinoinnissa vai-
kuttamalla voidaan ajatukset kääntää toisin ja tuoda esille tilauslennon monia houkuttelevia 
hyötyjä. Siinä missä junaliikenne kehittyy ja palveluiden valikoima niissä laajenee tulisi myös 
lentoliikennettä suunnitellessa kehittyä ja luoda uusia kilpailuvaltteja sekä vahvistaa vanhoja.   
 
5.1.6 Yritysten ajatuksia ja ehdotuksia 
 
Kyselylomakkeen viimeisessä kohdassa saivat yritykset esittää omia mielipiteitään, ajatuksia ja 
ehdotuksia koskien Lappeenrannan lentoliikennettä. Alla on kommentteja yritysten vastauksis-
ta. 
 
- ”Tärkeä lentoreitti LPP-HEL, varsinkin aamuisin 6:00. Toivotaan, että matkustajia riittää!” 
 
- ”Ehdotamme panostamista Pietarin lentoyhteyksiin. Sillä on varmasti kysyntää tulevaisuu-  
     dessa, kun talouskehitys kääntyy nousuun. Fly Lappeenranta voisi profiloitua johtavaksi      
     Suomen – Pietarin lentoliikenteen hoitajaksi.” 
 
- ”Toivomme, että lentoyhteys pysyy ja kehittyy edelleen” 
 
- ”Juna on vahva kilpailija etenkin Imatralla asuville, sillä Imatra-Lappeenranta –kuljetus lisää   
     matka-aikaa noin tunnilla. Monet täällä asuvista valitsevat junan, koska siinä pystyy teke- 
     mään töitä matkan aikana.” 
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- ”Toivottavasti asiakkaita riittää ja lentoliikenne jatkuu. Toivotaan myös, että charter lennot  
     herättäisivät kiinnostusta.” 
 
5.2 Yritysasiakkaiden tulosten analysointi  
 
Yritysasiakkaiden kyselylomake vastauksia saatiin ympäri Suomea yhteensä 17 kappaletta. Yri-
tykset joille lomakkeet lähetettiin ovat pääasiassa saatu Fly Lappeenrannan varausjärjestelmän 
tiedoista. Yritykset ovat siis aiemmin käyttäneet Fly Lappeenrannan tarjoamaa lentopalvelua ja 
ovat tietoisia yhtiöstä. Kyselylomakkeet ovat laadittu samaan tapaan, kuin yhteistyökump-
paneidenkin ja vastaukset käsitellään myös aihealueittain.  
 
5.2.1 Perustietoja yrityksistä 
 
Kahdessa ensimmäisessä kysymyksessä käy ilmi yritys joka on vastannut kyselyyn sekä vastaa-
jan nimi että asema yrityksessä. Yritysasiakkaiden vastauksissa on oleellista tietää yrityksen 
toimipaikka Fly Lappeenrannan kehitystä ja tulevaisuutta ajatellen. Jos samoista kaupungeista 
saadaan useita ehdotuksia lentoreittien avaamisesta Lappeenrantaan kasvaa tulosten luotetta-
vuus ja tulevaisuudessa on mahdollista avata uusia reittejä tulosten pohjalta.  
 
Seuraavalla sivulla olevasta taulukosta (taulukko 12) voidaan nähdä kaupungit joista vastauksia 
on saatu sekä määrä montako kyselyyn vastanneista yrityksistä on joistakin alla olevista kau-
pungeista. Jos joissakin kohdissa on useampi kaupunki samassa ruudussa on yhdellä kyselyyn 
vastanneista yrityksistä toimipisteitä ympäri Suomea ko. kaupungeissa.  Yksi yritys ei ilmoitta-
nut toimipaikkaansa.  
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Taulukko 12. Perustietoja yrityksistä 
     
Yritysten toimipaikat 
Yritysten määrä ko.  
kaupungissa 
Vantaa 1 
Oulu,Lappeenranta,Tampere 1 
Kuopio 1 
Lappeenranta 3 
Nacka (Ruotsi) 1 
Imatra 2 
Espoo 1 
Seinäjoki 1 
Lahti 1 
Helsinki 2 
Turku 1 
Parainen 1 
  
 
Kuten tuloksista nähdään ovat yritykset jakautuneet tasaisesti ympäri Suomea eikä tiettyjä kau-
punkeja voida nostaa muita enemmin esille vastauksia tulkittaessa. Läntisestä Suomesta on 
muutama yritys ja loput karkeasti tulkittuna Keski- että Etelä-Suomesta. Lappeenrannasta ja 
Imatralta oli kotoisin viisi yritystä. Yksi yritys oli Ruotsista asti, Nacka sijaitsee Tukholman 
alueella ja kyselyyn vastannut henkilö käyttää muutamia kertoja vuodessa Fly Lappeenrannan 
lentoyhteyttä. Jos mahdollisia muutoksia lentoaikatauluihin tehdään voidaan olettaa, että myös 
Nackassa sijaitseva yritys hyötyy jos Helsingistä Arlandaan lähteviä aikatauluja sovelletaan yh-
teensopivimmiksi, kuten yhteistyökumppaneiden tuloksia analysoitaessa ehdotettiin.  
 
Yritykset, joilta vastauksia saatiin ovat pääasiassa suuria yrityksiä tai tunnettuja ketjuja, joilla 
liikkeitä ympäri Suomea.  
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5.2.2 Yritysten lentoliikenteen tarve 
 
Kysymys 3 selvittää yritysten tarvetta säännölliseen lentoyhteyteen Suomen sisällä. Kysymyk-
seen vastasi 17 yritystä, joista 14 oli säännöllinen tarve lentoyhteyteen. Kolmella yrityksellä ei 
ollut tarvetta. Jos yritykset vastasivat edelliseen kysymykseen tarvitsevansa säännöllistä lento-
yhteyttä niin pyydettiin heitä kysymyksessä 4 tarkentamaan kaupunki / kaupungit joihin he 
lentävät. Alla olevasta taulukosta (taulukko 13) käy ilmi yrityksen toimipaikka tai paikat ja len-
tokohteet.  
 
Taulukko 13. Yritysten toimipaikat ja lentokohteet 
 
Toimipaikka Lentokohteet 
Vantaa Lappeenranta, Oulu, Kemi, Joensuu, Pori, Tampere, Sei-
näjoki, Kuopio, Kokkola 
Oulu, Lappeenranta, Tampere Oulu, Helsinki, Lappeenranta, Tampere 
Kuopio Helsinki, Kuopio, Lappeenranta 
Lappeenranta Helsinki, josta jatkolento Italiaan 
Lappeenranta Helsinki, Oulu 
Imatra Helsinki  Suomen eri kohteet, Pohjoismaat, Eurooppa, 
Venäjä, Aasia 
Espoo Joensuu, Pori, Kokkola 
Seinäjoki 
Helsinki, Kittilä, Oulu, Joensuu, Lappeenranta(harvoin), 
Rovaniemi, Vaasa, Kuusamo + useat muut kohteet Suo-
messa ja paljon ulkomaanlentoja 
Lahti Helsinki 
Helsinki Kajaani, Kuopio, Oulu, Seinäjoki, Joensuu, Lappeenranta, 
Rovaniemi 
Ei tiedossa 
Rovaniemi, Oulu, Vaasa, Kuopio, Lappeenranta, Jyväsky-
lä, Turku, Tampere 
 
Helsinki 
Kittilä, Oulu, Vaasa, Kemi, Lappeenranta, Maarianhamina 
jne. 
 
Parainen Helsinki, Lappeenranta, Savonlinna, jne. 
Lappeenranta Eniten Lpr-Hki-Lpr, myös Turku, Vaasa ja muitakin yhte-
yksiä 
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Oleellisinta tuloksissa on tarkastella mistä kaupungeista on ilmoitettu lennettävän Helsingin 
kautta Lappeenrantaan. Alla olevista kohdista käy ilmi kaupungit, joissa yrityksillä on toimipis-
teet ja joista he ovat ilmoittaneet matkustavansa Lappeenrantaan. Kaupungin lopussa on myös 
määrä (kpl) moniko yritys on ko. kaupungista. Kuten nähdään yritysten toimipisteet ovat ym-
päri Suomea, mutta suurin osa yrityksistä on Helsingin lähialueelta (3 kpl).   
 
-  Helsinki (2 kpl)  -  Tampere (1 kpl) 
-  Vantaa (1 kpl)  -  Kuopio (1 kpl) 
-  Oulu (1 kpl)  -  Seinäjoki (1 kpl, harvoin) 
- Parainen (1 kpl) 
 
Kysymyksessä 5 kysyttiin yrityksiltä mihin kohteisiin he toivoisivat olevan säännöllinen lento-
yhteys heidän kaupungistaan. Yritys jolla on yksi toimipiste mm. Lappeenrannassa toivoi sekä 
Helsinki-Lappeenranta välille edullisempia aamulentoja että iltalentoa Helsingistä Lappeenran-
taan n. klo 20:30. Yritys jolla puolestaan on toimipaikka Kuopiossa toivoi lentoyhteyttä Hel-
sinkiin ja Lappeenrantaan. Lappeenrantalainen yritys toivoi Lappeenrannasta Helsinkiin 
enemmän lentovuoroja keskelle päivää ja toinen yleisesti lentoja Lappeenrannasta Helsinkiin. 
Imatralainen yritys mainitsi Helsingin ja Tukholman.  
 
Seinäjokelainen yritys oli tyytyväinen liikenneyhteyksiin ko. kaupungista, mutta ilmoitti yrityk-
sen kuitenkin joutuvan lentämään Helsingin kautta muihin kohteisiin. 
Lahtelainen yritys puolestaan mainitsi Helsingin. Helsinkiläinen yritys mainitsi lentokohteet:  
Kajaani, Kuopio, Oulu, Seinäjoki, Joensuu, Lappeenranta, Rovaniemi ja totesi, että lähikau-
punkeihin pääsee hyvin junalla. Yritys, jonka toimipaikka ei ole tiedossa ilmoitti kaupungit 
Rovaniemi, Oulu, Vaasa, Kuopio, Lappeenranta, Jyväskylä, Turku ja Tampere. 
Helsinkiläinen yritys vastasi, että kohteista ainakin Kittilä, Oulu, Vaasa, Kemi, Lappeenranta ja 
Maarianhamina. Yritys, jolla on toimipaikka mm. Lappeenrannassa toivoi lentoja Lappeenran-
nan sekä Helsingin, Turun ja Vaasan välille.  
 
Kysymys 6 selvittää lentävätkö yritykset kotikaupungistaan Helsinkiin ja sieltä edelleen toiseen 
kaupunkiin Suomen sisällä. Kysymykseen vastasi 13 yritystä. 
Seuraavalla sivulla olevasta taulukosta (taulukko 14) nähdään moniko yritys vastasi ”Kyllä” 
(lentävät Helsingin kautta) ja kuinka moni ”Ei”. Yhdellä yrityksellä joka vastasi ettei lennä Hel-
singin kautta on toimipiste Helsingissä ja vastaus johtuu mitä luultavimmin siitä.   
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Taulukko 14. Yritysten määrä, jotka lentävät tai eivät lennä Helsingin kautta toiseen kohtee-
seen 
              Vastausten määrä (kpl) 
Kyllä 10 
Ei 3 
 
 
Tulosten perusteella voidaan todeta, että suurin osa yrityksistä lentää Helsingin kautta muihin 
kaupunkeihin Suomen sisällä.  
 
Kysymyksessä 7 pyydettiin yrityksiä jotka vastasivat edelliseen kysymykseen ”Kyllä” tarkenta-
maan jatkolento kohteensa Helsingistä. Alla olevasta taulukosta (taulukko 15) nähdään yritys-
ten vastauksia kysymykseen. 
 
Taulukko 15. Yritysten jatkokohteet Helsingistä 
 
Lappeenrannasta esim. Kemiin 
Yritys jolla on toimipaikka Oulussa, Lappeenrannassa ja Tampereella vastasi käyttävänsä  
 jatkolentoja Ouluun ja Tampereelle 
Yritys jonka toimipaikka on Kuopiossa vastasi jatkolento kohteikseen Lappeenrannan,         
 Turun ja Tampereen 
Lappeenrannasta Ouluun 
 
Imatralta kotoisin oleva yritys mainitsi Ivalo, (Jyväskylä), Kemi-Tornio, Kittilä, (Kuopio),  
Oulu, (Pori), (Vaasa) 
Espoosta Helsingin kautta Joensuuhun, Poriin, Kokkolaan 
Lahdesta oleva yritys vastasi Oulu ja ulkomaat 
Paraisilta esim. Helsinkiin, Lappeenrantaan ja Savonlinnaan 
Lappeenrannasta esim. Vaasaan 
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5.2.3 Yritystien kokous- ja kongressimatkustus 
 
Kysymys 8 koostuu kolmesta erilaisesta väittämästä joihin yrityksiä pyydettiin ottamaan kantaa 
asteikolla 1-5, jossa 5 = Täysin samaa mieltä ja 1 = Täysin eri mieltä. Seuraavalla sivulla olevas-
ta taulukosta (taulukko 16) nähdään väittämä sekä yritysten vastaukset. Huomioitavaa taulu-
koissa on se, että kolme yritystä on ilmoittanut toimipaikakseen vain Lappeenrannan, joten 
esim. väittämässä 2 yritys on joko jättänyt vastaamatta kysymykseen tai merkinnyt 1. Kaksi 
yrityksistä puolestaan ilmoitti toimipaikakseen Imatran, mutta vastasi väittämään 2 ”Täysin 
samaa mieltä”, joten yksi väittämän 2 asteikon 5 vastauksista on ko. yrityksen. Väittämiin vas-
tasi 16 yritystä.  
 
 
Taulukko 16. Väittämiä koskien yritysten kokous- ja kongressimatkustusta 
 
 
 
Väittämä 
                                                              (Vastausten määrä, kpl)                                                                   
Asteikko 
1 2 3 4 5 Ka 
Yrityksellämme on tarvetta kokous- ja kongressimatkoihin Suo-
messa 
 
5 1 2 0 8 3,3 
Jos kaupungistamme olisi lentoyhteys Lappeenrantaan, olisimme 
kiinnostuneita järjestämään kokouksemme- ja kongressimme ky-
seisessä kaupungissa 
 
6 1 2 2 4 2,8 
Yrityksellänne on tarvetta Pietarin lentoihin 
 
4 3 2 1 6 3,1 
 
 
Väittämän 2 tulokset ovat oleellisia Fly Lappeenrannan kannalta jos kokous- ja kongressi kiin-
nostusta Lappeenrantaa kohtaan löytyy. Ne yritykset jotka ilmoittavat olevansa samaa mieltä 
(asteikko 4) tai täysin samaa mieltä (asteikko 5) väittämän kanssa analysoidaan tarkemmin.  
 
Selvittämällä yritysten toimipaikat saadaan tärkeää tietoa mistä kaupungeista yritykset toivoisi-
vat olevan lentoyhteys suoraan Lappeenrantaan mm. kokous ja kongressi mielessä. Samalla 
selviää myös kuinka moni yritys todella toivoisi suoraa lentoyhteyttä Lappeenrantaan muualta 
kuin Helsingistä. Seuraavalla sivulla olevasta taulukosta (taulukko 17) käy ilmi yritysten toimi-
paikka tai – paikat. Näin nähdään selvemmin mistä kaupungeista väittämään 2 on saatu  
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positiivisia ja kiinnostuneita vastauksia. Yhdellä rivillä on aina yhden yrityksen toimipaikka/-
paikat. 
 
Taulukko 17. Yritysten toimipaikat 
 
Yritysten toimipaikka / -paikat 
Oulu, Lappeenranta, Tampere 
Nacka (Ruotsi) 
Imatra (2kpl) 
Helsinki (2kpl) 
 
 
Kysymyksessä 9 kysyttiin yrityksiltä seuraava kysymys: ”Jos yrityksellänne on tarvetta Pietarin 
lentoihin, niin olisiko yrityksellenne hyötyä jos kaupungistanne voisi lentää Lappeenrantaan ja 
jatkaa sieltä suoraan Pietariin lyhyellä lentoajalla?” Alla olevasta taulukosta (taulukko 18) näh-
dään kuinka moni yrityksistä vastasi ”kyllä” kysymykseen. Taulukon jälkeen on lueteltu kau-
pungit joista ”kyllä” vastaukset tulivat. Kysymykseen vastasi 7 yritystä, joista Helsingistä tul-
leesta vastauksesta todettiin, että mahdollisuudesta olisi suurta hyötyä. Yrityksen voidaan olet-
taa vastanneen hyötyvänsä suuresti mahdollisuudesta sen johdosta, että yrityksen toimenku-
vaan kuuluu usea toimipiste myös Lappeenrannassa ja sen lähikaupungeissa. Muista yrityksistä 
yksi ilmoitti lentävänsä suoraan Vantaalta ja imatralainen yritys, että yhteys Lappeenrannasta 
Pietariin voisi olla hyvä. Seinäjokelainen yritys totesi puolestaan, että heidän pääkonttorinsa 
sijaitsee Helsingissä, joten he lentävät sieltä suoraan kohteisiin. Myös helsinkiläinen yritys vas-
tasi, ettei lentoreitistä olisi hyötyä, mutta vastaus selittynee sillä, että Helsinki-Vantaan lento-
kentältä on suoria yhteyksiä Pietariin. Paraisille sijaitseva yritys vastasi ”ehkä”.  
 
Taulukko 18. Yritysten hyöty Pietarin lennoista, jotka lennetään Lappeenrannan kautta 
 
             Vastausten määrä (kpl)                                       
                           - Kuopio 
                           - Oulu, Lappeenranta, Tampere 
                           - Lappeenranta 
                           - Imatra 
                           - Helsinki 
 
 
 
Kyllä 5 
   Ei 2 
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5.2.4 Yritysten ajatuksia ja ehdotuksia 
 
Viimeinen kyselylomakkeen kohtaan, kohtaan 10, saivat yritykset vapaamuotoisesti kirjoittaa 
ajatuksiaan lentoliikenteestä Lappeenrantaan. Alla olevissa kohdissa on suoria lainauksia yritys-
ten vastauksista. 
 
-  ”Edulliset jatkolennot HKI-LPR-HKI kiinnostavat” 
 
-  ”Ei mainittavaa tarvetta välille Kuopio-Lappeenranta” 
 
-  ”Olen erittäin iloinen että lentomahdollisuus Lappeenrantaan on olemassa. Matkustan 2-3  
      kertaa vuodessa Imatralle lentäen Tukholmasta. Toivon että lentoyhteys jatkaa toimintaan-  
      sa” 
 
-  ”Matkaselvitys ja matkatavarat Lappeenrannasta suoraan kohteeseen. Lounge- ja odotustilat  
      myös Helsinkiin. Maksuton pysäköinti Lappeenrantaan” 
 
-  ”Kerran Lappeenrantaan Air Lappeenranta –lentoyhtiöllä lentäneenä arvostan erityisesti   
     hienoja Lounge-tiloja. Toisaalta se, ettei henkilökunta puhunut lainkaan suomea, teki hie-  
     man oudon vaikutelman. Itseäni se ei haitannut, sillä osaan kyllä englantia, mutta osaavatko  
     kaikki? Oli hienoa palvelua, että lähdössä kysyttiin, montako taksia tarvitaan. Tämä oli iloi- 
     nen palveluyllätys” 
 
-  ”Projektikokouksiin lennetään Helsingistä Pietariin. Jos Pietarin ja Lappeenrannan välillä   
      olisi yhteys, voisi kokoukset pitää Lappeenrannassa” 
 
-  ”Imatra ja Lappeenranta ovat vierekkäin joten lentoliikennettä ei tähän väliin tarvita, mutta  
     Meiltä on lyhyt matka käyttää Lappeenrannan lentopalveluita ja yleensä Helsinkiin josta       
     itse olen lentänyt yleensä Ouluun. Eli minua kiinnostaa yhteys Ouluun ja Helsinkiin” 
 
- ”Nykyisin Pendolino Helsinki-Lapppeenranta -välillä on niin nopea että se on jopa parempi  
     vaihtoehto. Tosin, riippuu jatkoyhteyksissä (molemmissa päissä)” 
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- ”Valtionhallinnon virastojen alueellistaminen on ajankohtaista, ja koskee myös  
    Lappeenrantaa. 
  
    1.1.2010 toimintansa aloittavien väylä- ja turvallisuusvirastojen (merenkulku, tie, rata, ilmai-  
    lu, ake.) alueellistettavien tehtävien suunnittelu on käynnissä.  
 
    Virastojen pääkonttorit säilyvät pääkaupunkiseudulla, mutta jos joidenkin tehtävien alueellis-  
    taminen mm. Lappeenrantaan toteutuu melko mittavassakin kaavassa, tällä lienee merkitystä  
    Lpr:n kokoisen kaupungin toimintaan, ja mm. lentoliikenteen tarpeisiin.  
    Hyvät mm. lentoyhteydet ovat nousseet monesti esiin alueellistamiskysymyksen yhteydessä.  
 
    Lentoliikenteen sopivat aikataulut, luotettavuus ja hinnat ovat tärkeässä roolissa, kun   
    järjestän matkoja. Lpr-Hki välin lyhyttä kestoa junaan verrattuna kannattaa markkinoida!!  
    Sekä kentän sijaintia lähellä Lpr:n keskustaa. 
    Itse olen kokenut epäkohtana sen, ettei esim. hiihtolomaviikon ja nyt ilmeisesti kesä-  
    heinäkuun aikana ei ole lentoja. Koko Suomihan ei ole kiinni kyseisinä aikoina!” 
 
 
5.3 Päätelmät 
 
Kun Fly Lappeenrantaa tutkitaan yhtiönä sekä Lappeenrannan lentoliikenteen vastuutoimijana 
teoria- sekä tutkimusosuutta hyväksi käyttäen, voidaan todeta, että pienillä muutoksilla voidaan 
saada suuria ja pysyviä positiivisia muutoksia aikaan. Yhtiön markkinointia suunnitellessa on 
monia asioita, joita tulisi ottaa huomioon ja itse suunnitteluvaihe onkin tärkeässä osuudessa. 
Uusia menetelmiä kannattaa ottaa käyttöön ja kehittää jatkuvasti. Vastaavanlaisista tutkimuk-
sista, kuin opinnäytetyön tutkimus saadaan arvokasta tietoa matkustajilta ja myöhemmin tietoa 
voidaan hyödyntää tehokkaasti. Mitä useamman mielipide, sitä luotettavampia tuloksetkin 
ovat.         
 
5.3.1 Ajatuksia ja ehdotuksia  
 
Tähän kappaleeseen on koottu ajatuksia ja ehdotuksia koskien Fly Lappeenrannan toimintaa 
tulevaisuudessa. Osa ehdotuksista pohjautuu teoriaosuuteen ja niistä syntyneisiin ideoihin ja 
osa puolestaan kyselylomakkeista saatuihin tuloksiin. Kuten aiemmin opinnäytetyössä on mai-
nittu, on Fly Lappeenrannalla hyvät mahdollisuudet kehittyä ja kasvaa sekä laajentaa toimin-
taansa. Tulevaisuus on avoinna ja jatkuvaa kehitystä on luvassa.  
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Pienillä muutoksilla ja kokeiluilla voidaan saada paljon aikaiseksi pitkällä tähtäimellä ja asiak-
kaiden toiveita kuuntelemalla ja toteuttamalla varmistetaan hyvät matkustajamäärät jatkossakin.  
 
Yleisellä tasolla suurimmat muutosehdotukset keskittyvät lähinnä mainontaan ja markkinoin-
tiin, joita kehittämällä ja laajentamalla tavoitetaan uusia asiakasryhmiä ja lisätään kannattavuut-
ta. Myös ehdotukset koskien lentoreittejä / -kohteita sekä aikataulumuutokset ovat keskeisessä 
osassa.  
 
Tulevaisuuden uusia lentoreittejä ajatellen, kannattaa myös kokous- ja kongressimatkustuksen 
markkinointiin ja mainontaan panostaa. Lappeenrannan keskustan läheisyyttä kannattaa käyt-
tää markkinointivalttina, kuten kappaleessa 2, sivulla 6 todetaan. Välimatkat ovat lyhyitä ja 
keskustaan siirtyminen on yksinkertaista ja nopeaa. Myös lähikaupungit ovat vain lyhyen ajo-
matkan päässä. Uusia lentoreittejä silmällä pitäen voitaisiin samalla myös suunnitella niin yri-
tysasiakkaillekin kuin tavallisille matkustajille matkapaketteja, jotka koostuisivat mm. itse len-
tomatkan lisäksi myös, majoituksesta ja aktiviteeteistä riippuen matkan laadusta. Yhteistyö-
kumppaneille voitaisiin tuoda incentive – matkailua (kappale 3.1.2, sivu 19) esille sekä tuoda 
yleiseen tietoisuuteen kyseiset matkat ja ”palkitsemistavat”.   
 
Tilauslentoja ja niiden suosion kasvatusta ajatellessa kannattaa puolestaan luottaa liikekirjeen 
sanomaan. Liikekirjeet ovat virallisia ja ammattimaisia, niistä on myös helppo tehdä juuri koh-
deryhmää puhuttavia ja kiinnostavia kirjeitä. Hyödyntämällä esimerkiksi vastauksia, joita saatiin 
yrityksiltä tutkimukseen, voidaan tietyille yrityksille laatia liikekirje suoraan heidän omien ehdo-
tustensa pohjalta. Samalla hyödynnetään myös asiakassuhdestrategiaa (kappale 3.2.3, sivu 22). 
Special event charter flight – tilauslentomuoto on erinomainen keino erottua muista kilpaili-
joista. Matka Pietarissa järjestettäviin messuihin, vierailu Korvatunturilla tai vaikkapa Roskil-
den suositut rockfestivaalit ovat erikoismatkoja jotka taittuvat parhaiten lentäen. Kyseisissä 
matkoissa voidaan käyttää special event charter flight – lentomuotoa, kuten kappaleessa 2.1, 
sivulla 9 kerrotaan. Lennot ovat erikoisia ja harvinaisia, joten voidaan olettaa, että kiinnostusta 
matkoihin löytyy, myöskään kilpailijat, kuten juna tai auto ei ole uhka kyseisessä tapauksessa.       
 
Kilpailukeinoina puolestaan differointi, fokusointi sekä asiakassuhdestrategia ovat toimivia 
valtteja. Differoinnissa yritys ”erilaistuu” palveluillaan tarjoamalla jotain ainutlaatuista verrat-
tuna kilpailijoihinsa. Strategia perustuu siihen, että yritys tuntee asiakkaansa ja vastaa heidän 
tarpeisiinsa. Panostamalla esimerkiksi incentive – matkailuun Fly Lappeenranta tarjoaa yrityk-
sille uusia palkitsemistapoja rahan sijaan. Moni yritys ei ole välttämättä edes kuullut ideasta, 
joten tämänkin voi liikekirjeitse tuoda tietoisuuteen.  
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Lisää aiheesta on kappaleessa 3.2.1, sivulla 19.  
 
Fokusointi puolestaan keskittyy johonkin tiettyyn asiakassegmenttiin. Fly Lappeenrannan voi-
daan sanoa olevan fokusoinut toimintansa yhteistyökumppaneihin sekä yritysasiakkaisiin sillä 
ko. ryhmät muodostavat Fly Lappeenrannan suurimman matkustajaryhmän. Panostamalla 
myös siviilimatkustajiin ja heidän tarpeisiinsa voidaan tavoittaa heistäkin uusia asiakkaita. Jos 
esimerkiksi hinnoissa voidaan joustaa tai luoda tuntuvia alennuksia esimerkiksi opiskelijoille 
voidaan saada uusia asiakassegmenttejä liikkeelle ja luoda junalle kilpailija.      
 
Lisäämällä yhteistyötä myös matkatoimistojen ja muiden matkailualalla toimivien yritysten 
kanssa voitaisiin saada uusia asiakkaita. Esimerkiksi goSaimaan ollessa yksi Fly Lappeenrannan 
yhteistyökumppani voitaisiin yhteistyötä tuoda myös Internetissä selvemmin esille. Fly Lap-
peenrannan www-sivuilla voisi ”Prefered Partners” – osion lisäksi käydä etusivullakin ilmi, että 
goSaimaan kotisivuilta löytyy lisää tietoa Lappeenrannasta ja kaupungin mahdollisuuksista.  
Otetaan esimerkkinä kuvitteellinen yritys Helsingistä, joka paraikaa suunnittelee suurta koko-
usta ja on valinnut Lappeenrannan yhdeksi vaihtoehdokseen jossa kokouksen voisi järjestää. 
Yritys löytää luultavasti Fly Lappeenrannan kotisivut ja sieltä lentoaikataulut ja muut oleelliset 
tiedot, mutta ei tietoa kokous- ja kongressi mahdollisuuksista, joita mm. goSaimaa puolestaan 
tarjoaa. Yritys joutuu mitä luultavimmin siirtymään Lappeenrannan omille kotisivuille ja sieltä  
eteenpäin löytääkseen tietoa hotelleista ym. Tämä on aikaa vievää ja hankalaa, kun kaikki tär-
keät tiedot voisi saada yksinkertaisemminkin. GoSaimaalle puolestaan voisi ehdottaa näky-
vämpiä ilmoituksia lentomahdollisuudesta Helsingistä Lappeenrantaan ja vice versa. GoSai-
maan www – sivujen ”uutiset” – osiossa sattui olemaan muutama esimerkki tilauslento mah-
dollisuudesta ja sekin tieto oli vaikeasti löydettävissä ja ohittuu lukijalta helposti. Helsingistä 
Lappeenrantaan suuntaaville yrityksille voisi Fly Lappeenranta ja goSaimaa muodostaa yhteis-
työssä toimivia matkapaketteja eri tarkoituksiin ja tuoda mahdollisuutta esille esim. Fly Lap-
peenrannan www – sivuilla. Blue1 www – sivuilla on esimerkiksi suoria linkkejä eri kaupunkien 
kokous – ja kongressi järjestäjille sekä eri kaupunkien turismista vastaavien yritysten Internet 
sivuille.   
 
Markkinointiviestintää ajatellessa goSaimaa asiakaslehti on hyvin koottu ja sisältö mielenkiin-
toinen. Sisältöön voisi kuitenkin lisätä lentoaikataulut ja niiden hintoja. Lehti on niin yritysten 
kuin tavallistenkin kuluttajien saatavilla, joten aikataulujen ja hintaesimerkkien sisällyttäminen 
lehteen on kannattavaa ja voi herättää tavallisenkin lukijan mielenkiinnon. Myös incentive – 
matkailun voisi esittää lehdessä.      
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Fly Lappeenrannan Internet – sivut ovat selkeät ja helppokäyttöiset. Pienenä huomioitavana 
asiana on, että Suomi on kaksikielinen maa ja toinen kotimainen kieli on ruotsinkieli, joten olisi 
kohteliasta ruotsinkielisiä nykyisiä ja tulevia asiakkaita kohtaan, että www – sivut olisi myös 
luettavissa toisella kotimaisella kielellämme. Pieni asia, mutta se voi vaikuttaa monen kuluttajan 
päätöksiin. Tulevaisuudessa jos Pietarin lentoyhteys solmitaan on www – sivujen oltava luetta-
vissa myös venäjänkielellä.   
 
Päätelmiä, joita voidaan tehdä yhteistyökumppaneiden vastausten pohjalta on, että yritykset 
ovat tyytyväisiä Fly Lappeenrannan palveluihin eikä suuria muutostoiveita ole. Tulosten perus-
teella lentoaikatauluihin toivotaan pieniä muutoksia. Ehdotuksena voisi esittää ma-to aamu 6 
lentojen lisäksi aamupäivä vuoroa. Kysyntää sille on ollut ja toiveita on esitetty. Juna kilpailija-
na on tullut monessa kohtaa esille ja VR:n kolme aamupäivä vuoroa on kova kilpailija jopa 
lentoliikenteelle. Perjantain aamu 8 lentoa ja sen kannattavuutta kannattaa sen sijaan punnita. 
Vastaajien keskuudessa lentoaika ei ollut kovinkaan tärkeä. Ilta 21–22 lentoja on myös useampi 
yritys toivonut, joten niiden lisäämistä aikatauluihin voisi myös harkita. Moni yritys oli kuiten-
kin tyytyväinen nykyisiinkin aikatauluihin. Mainittakoon, että sinä aikana, kun opinnäytetyö on 
ollut valmistumassa on Fly Lappeenranta lisännyt lentoaikatauluunsa lennon, joka lähtee Hel-
singistä kello 21:00. Muutos on positiivinen sillä juuri kyseistä lentoaikaa on toivottu opinnäy-
tetyön tutkimusosuuden vastauksissakin, joten matkustajia lennolle riittänee. Lento on toistai-
seksi vain maanantaisin.   
 
Pietarin lennot ovat saaneet positiivisia vastauksia ja kiinnostusta kohteeseen on olemassa. 
Vaikka opinnäytetyössä ei tutkittu ”tavallisia” kuluttajia eikä myöskään Pietarissa tai Venäjällä 
asuvien kiinnostusta Lappeenranta-Pietari-Lappeenranta – lentoihin on uskottavaa, että kysyn-
tää silti on. Jopa osa tulevaisuuden mahdollisista yritysasiakkaista ympäri Suomea vastasi, että 
voisivat lentää Lappeenrannan kautta Pietariin jos mahdollisuus olisi olemassa. Tulosten pe-
rusteella uusi lentoreitti Lappeenrannasta voisi hyvinkin olla Pietariin suuntautuva.    
 
5.3.2 Jatkotutkimukset  
 
Tulevaisuutta ajatellen, opinnäytetyössä tehdyn tutkimuksen tyylisiä kyselyitä on suositeltavaa 
tehdä. Kyselyt antavat tärkeää tietoa Fly Lappeenrannalle ja tuloksia voidaan käyttää mahdolli-
siin muutossuunnitelmiin. Liikekirjeitä tarjouksineen on myös helpompi lähettää, kun tiedetään 
yksittäisten yritysten tai yhteistyökumppaneiden tarpeet ja toiveet. Myös yritysvierailut voivat 
olla hyödyksi. Jos tutkimuksia tehdään säännöllisesti esimerkiksi kerran vuodessa saadaan ajan- 
tasalla olevaa tietoa säännöllisesti ja tuloksiin voidaan luottaa.  
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Yritysvierailut taas mahdollistavat pikaiset muutokset tai lisäilyt Fly Lappeenrannan toiminnas-
sa, kuten aikataulumuutokset, mutta mahdollistaa myös henkilökohtaiset ehdotukset ja ajatuk-
set sekä lisää luottamusta yritysten välillä. Ehdotuksena on myös, että kyselyitä tehtäisiin sivii-
limatkustajille, jolla kartoitettaisiin heidän ajatuksiaan sekä voitaisiin tarkentaa syyt, miksi he 
esimerkiksi käyttävät mieluummin junaliikennettä, kuin lentoliikennettä. Kyselyissä voidaan 
myös ottaa selvää minkä summan maksimissaan matkustajat ovat valmiita maksamaan lento-
matkastaan, mikä puolestaan antaa osviittaa, kun uusia hintaluokkia suunnitellaan tai vanhoja 
muunnetaan. Kyselyn voisi myös tehdä kerran vuodessa tai joka toinen vuosi.       
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6 Sammanfattning 
 
Lärdomsprovet handlar om Villmanstrands flygtrafik där Fly Lappeenranta och dess tjänster 
är i en central roll. Arbetet gjordes som ett uppdrag för Fly Lappeenranta där koncentrationen 
var på nuvarande samarbetspartners samt nya möjliga framtida företagskunder. Problem som 
behandlades i arbetet var ur samarbetspartners synvinkel, vad de anser om bolaget och dess 
tjänster där t.ex. flygtidtabellerna var i central roll. Problemet som undersöktes hos möjliga 
framtida företagskunder var om de är intresserade av att ordna möten och kongresser i Vill-
manstrand.   
 
Syftet var att finna nya idéer för marknadsföringen samt komma med förbättringsförslag som 
grundar sig på både teoridelen och undersökningsdelen. Teoridelen byggdes upp så att den 
stöder syftet samt med tanke på att förbättringsförslag skulle kunna användas i verkligheten. 
En allmän översikt av flygtrafiken i Finland där flygfältet i Villmanstrand presenterades kort i 
början av arbetet. Även en beskrivning om Finavia samt luftfartsförvaltningen finns med. Be-
skrivning av skillnaden mellan reguljär- och charterflyg, presentation av uppdragsgivaren, Fly 
Lappeenranta, med dess tjänster och flygtidtabeller finns också i lärdomsprovet.  
Teoridelen i arbetet bestod av affärsresor som begrepp, konkurrensstrategier samt marknads 
kommunikation.  
 
Arbetet gjordes med hjälp av en kvantitativ undersökningsmetod med kvalitativa inslag där 
både samarbetspartners och möjliga framtida företagskunder togs i beaktande. Undersökning-
en besvarades av 10 samarbetspartners och 17 potentiella företagskunder. 
 
Resultaten var positiva och många goda råd och idéer dök upp i svaren. Ett viktigt resultat 
som kom kraftigt upp var intresset för flygen till St. Petersburg från Villmanstrand. Även någ-
ra förbättringsförslag med tanke på flygtidtabellerna dök upp. 
 
Från resultaten gällande potentiella företagskunder kan man läsa att intresset för Villman-
strand som mötes- och kongresstad finns hos företagen. Några företag var även intresserade 
av flygen till St. Petersburg från Villmanstrand.  
 
Arbetet gav svar på undersökningsproblemet och ger Fly Lappeenranta nya idéer som kan 
utvecklas. Även planer som tidigare har funnits har fått förstärkelse från undersökningsdelen 
och dess resultat. Vem vet, kanske man snart flyger från Villmanstrand till St Petersburg med 
Fly Lappeenranta.      
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Bilaga 1 
                              
 
 
                             
                                             Arvoisa osallistuja 
 
    Fly Lappeenranta toteuttaa yhteistyössä HAAGA-HELIAN opinnäytetyötä tekevän  
    opiskelijan kanssa markkinointitutkimuksen yhtiön palveluista.  
 
    Asiakkaidemme mielipiteet ovat meille tärkeitä ja haluamme vastata Teidän  
    tarpeisiinn koskien lentoliikennettä Lappeenrannasta muualle Suomeen.  
    Tavoitteenamme on kartoittaa yhteistyökumppaneidemme ajatuksia ja toiveita  
    tulevaisuutta suunnitellessamme.  
 
    Kysymyksiin voit vastata kirjoittamalla kysymyksen alla olevaan tyhjään kohtaan tai   
    alleviivaamalla parhaimman vaihtoehdon monivalinta kysymyksisstä. 
 
 
 
 
 
 
 
Perustietoja yrityksestänne  
 
 
1. Yrityksen nimi sekä toimipaikka 
 
 
 
 
2. Vastaajan nimi sekä asema yrityksessä 
 
 
 
 
Yrityksenne lentoliikenteen tarve 
 
 
3. Kuinka usein yrityksenne käyttää Fly Lappeenrannan tarjoamaa Lappeenranta-Helsinki-
Lappeenranta – lentoreittiä? 
 
□ Päivittäin 
□ Muutaman kerran viikossa 
□ Kerran viikossa 
□ Muutaman kerran kuukaudessa 
□ Kerran kuukaudessa 
□ Harvemmin 
□ Ei koskaan 
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4. Jos jatkatte matkaanne Lappeenranta-Helsinki – lennon jälkeen jatkolennolla, niin minne 
matkustatte (useimmiten käyttämänne lentoyhtiö / lennon lähtöaika / jatkolennon kohde-
kenttä)? 
 
 
Fly Lappeenrannan lentoaikataulut 
 
 
5. Onko yrityksellänne kohdetta, jonne matkustaessanne ette käytä Fly Lappeenrannan tar-
joamaa lentoyhteyttä epäsopivien lentoaikataulujen vuoksi?  
      Jos vastasitte ”kyllä”, niin mikä / mitkä kohteet / jatkolennon lähtö- ja saapumisaika? 
 
 
 
 
6. Arvioi alla olevien väittämien sopivuutta asteikolla 1-5, jossa    5 = Täysin samaa mieltä 
                    4 = Samaa mieltä 
                    3 = Osittain samaa mieltä 
                    2 = Eri mieltä 
                                                                                                 1 = Täysin eri mieltä 
 
 
     Fly Lappeenrannan lentoaikataulut ovat yrityksellemme sopivia 
 
          
      1    2 3                4                 5 
 
 
 
     Yrityksemme ei tarvitse ma-to klo 06:00 aamulennon lisäksi muita aamulento vaihtoehtoja 
 
 
      1    2 3                4                 5 
 
 
 
      Yrityksemme käyttää pe klo 08:00 aamulentoa usein 
 
 
      1    2 3                4                 5 
 
 
 
7. Jos lentoaikataulut eivät mielestänne ole sopivia yrityksellenne, niin miksi? 
 
 
 
 
8. Mitkä lentoajat Lappeenranta-Helsinki sekä Helsinki-Lappeenranta väleillä olisivat yrityk-
sellenne parhaimmat? 
 
 
  
 67 
 
 
Lentoyhteys Lappeenrannasta 
 
 
9. Jos Lappeenrannasta olisi lentoyhteys muualle Suomeen, mihin kaupunkeihin yrityksenne 
toivoisi lennettävän / millaisista lentoreiteistä yrityksenne tai yhteistyökumppaninne hyö-
tyisi eniten?  
 
 
 
 
10.  Onko yrityksellänne tarvetta Pietariin suuntautuviin lentoihin? 
 
 
 
 
Tilauslennot 
 
 
11. Matkustatteko koskaan suuremman ryhmän kanssa (esim. 10-19 hlö)? 
      Jos vastasit ”Ei”, voit siirtyä kysymykseen 13 
 
Kyllä  Ei 
 
 
 
12. Jos vastasit ”kyllä”, kuinka usein yrityksenne matkustaa?  
 
□  Päivittäin 
□  Muutaman kerran viikossa 
□  Kerran viikossa 
□  Muutaman kerran kuukaudessa 
□  Kerran kuukaudessa 
□  Harvemmin 
□  Ei koskaan 
 
 
13. Onko yrityksenne koskaan käyttänyt tilauslento palvelua? 
 
Kyllä  Ei 
 
 
 
14. Onko yrityksellänne tarvetta tilauslentoihin? 
 
 
 
 
15. Mitä palveluita / edellytyksiä yrityksenne toivoisi tilauslennoilta? 
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Ajatuksia ja ehdotuksia  
 
 
16. Tähän voitte ilmaista omia mielipiteitänne, ajatuksia sekä ehdotuksia koskien Lappeenran-
nan lentoliikennettä 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
                                  Kiitos vastauksistanne! 
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Bilaga 2 
 
                              
 
 
 
                                             Arvoisa osallistuja 
  
 Fly Lappeenranta toteuttaa yhteistyössä HAAGA-HELIAN opinnäytetyötä tekevän    
 opiskelijan kanssa markkinointitutkimuksen yhtiön palveluista.  
 
 Fly Lappeenranta on lappeenrantalainen yhtiö, joka vastaa lentoliikenteestä Lappeenrannan  
 ja Helsingin välillä. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää uusien yritysasiakkaiden tarve sekä  
 mielenkiinto lentoyhteyteen Porista, Tampereelta sekä Turusta Lappeenrantaan.  
 
 Tulosten perusteella on mahdollista avata uusia lentoreittejä Lappeenrantaan ja samalla    
 parantaa yritysasiakkaiden matkustamista itäiseen Suomeen.    
 
 Kysymyksiin voitte vastata kirjoittamalla kysymyksen alla olevaan tyhjään kohtaan tai   
 alleviivaamalla parhaimman vaihtoehdon monivalinta kysymyksisstä. 
  
 
 
 
 
 
 
Perustietoja yrityksestänne 
 
 
1. Yrityksenne nimi ja toimipaikka 
 
 
 
 
2. Vastaajan nimi sekä asema yrityksessä 
 
 
 
 
Yrityksenne lentoliikenteen tarve 
 
 
3. Onko yrityksellänne tarvetta säännölliseen lentoyhteyteen Suomen sisällä? 
     Jos vastasit ”Ei”, voit siirtyä kysymykseen 8 
 
            
               Kyllä  Ei 
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4. Jos vastasitte ”Kyllä”, niin mihin kaupunkiin lennätte? 
 
 
 
 
5. Mihin kaupunkiin / kaupunkeihin yrityksenne toivoisi olevan säännöllinen lentoyhteys? 
 
 
 
 
 
6. Lentääkö yrityksenne Helsingin kautta toiseen kaupunkiin Suomessa? 
     Jos vastasit ”Ei”, voit siirtyä kysymykseen 8 
 
                  Kyllä                         Ei 
 
 
 
7. Jos vastasitte ”Kyllä”, niin mihin kaupunkiin / kaupunkeihin jatkolentonne ovat? 
 
    
 
 
Yrityksenne kokous- ja kongressimatkustus 
 
 
8.  Arvioi kuinka hyvin seuraavat väittämät pitävät paikkansa koskien yritystänne  
      asteikolla 1-5, jossa  
 5 = Täysin samaa mieltä 
 4 = Samaa mieltä 
 3 = Osittain samaa mieltä 
 2 = Eri mieltä 
 1 = Täysin eri mieltä 
 
 
     Yrityksellämme on tarvetta kokous- ja kongressimatkoihin Suomessa 
 
 
      1    2 3                4                 5 
 
 
      Jos kaupungistamme olisi lentoyhteys Lappeenrantaan, olisimme kiinnostuneita järjestä-    
      mään kokouksemme- ja kongressimme kyseisessä kaupungissa 
 
  
       1    2 3                4                 5 
  
                               
      Yrityksellämme on tarvetta Pietariin suuntautuviin lentoihin 
 
                                    
       1    2 3                4                 5 
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 9.  Jos yrityksellänne on tarvetta Pietarin lentoihin, niin olisiko yrityksellenne hyötyä jos kau-  
      pungistanne voisi lentää Lappeenrantaan ja jatkaa sieltä suoraan Pietariin lyhyellä  
      lentoajalla? 
 
 
 
 
Ajatuksia ja ehdotuksia  
 
 
10.  Tähän voitte ilmaista ajatuksianne sekä ehdotuksia koskien lentoliikennettä  
       kaupungistanne Lappeenrantaan   
          
       
 
 
 
 
 
                                                            
 
 
 
 
                              Kiitos vastauksistanne! 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
